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Računovodska in potrošnikova ocena vrednosti blagovne znamke 
V moderni družbi je glede poslovanja oziroma spremljanja uspeha podjetij prišlo do 
pomembnega zasuka. Včasih so bili menedžerji orientirani le na spremljanje stroškov, 
zavedenih v izkazu poslovnega izida; večina podjetij je bila še do pred kratkim stroškovno 
naravnana. Ob koncu leta je bilo v poročilu pomembno le, koliko dobička je podjetje 
generiralo, a je le malokoga zanimalo, kaj vse se je dogajalo v ozadju marketinških oddelkov, 
da je do tega uspeha prišlo. V zadnjem času je opazen vzpon menedžerjev, ki se zavedajo 
pomembnosti, ki jo ima znamka za podjetje. Višja, kot je vrednost znamke, lažje se bo v 
prihodnjem letu generiral dobiček, saj se bodo lahko cene storitev/produktov dvignile; zaradi 
močne znamke bo podjetje vseeno obdržalo zveste potrošnike, ki preko znamke vidijo podjetje 
kot socialno entiteto z lastno, edinstveno, prepoznavno in pozitivno zaznano identiteto in ji 
pripisujejo osebnostne karakteristike. Na koncu dneva še vseeno ostaja vprašanje 
računovodskih oddelkov, ki se ukvarjajo s tem, kakšna je dejanska vrednost znamke, zato so 
marketinški strokovnjaki definirali nekaj metod ocenjevanja vrednosti znamke, ki jo pripelje 
vsaj malo bliže letnemu poročilu, čeprav se v bilanco stanja tako enostavno ne more vpisati. 
Na primeru treh znamk, ki poslujejo na trgu široke potrošnje, sem poskusila raziskati vrednost 
znamke. Hkrati sem opravila manjšo raziskavo med slovenskimi podjetji in ugotovila, da smo 
na slovenskem trgu še vedno preveč stroškovno usmerjeni. Ne prepoznavamo vrednosti in 
pomena spremljanja uspeha znamke, ki se na ravni potrošnikov kaže kot izredno relevantna za 
dolgoročno uspešnost podjetja. 
Ključne besede: računovodska vrednost znamke, potrošnikova ocena vrednosti znamke, 
upravljanje blagovnih znamk.  
Financial brand value and consumer based brand equity 
In modern society, there has been a significant twist in the business monitoring of business 
success. At times, managers were only focused on monitoring the costs recorded in the income 
statement; most companies have until recently been cost-oriented. At the end of the year,it only 
mattered how much profit the company generated, and only few managers were interested in 
what was happening behind the marketing departments in order to generate success. Recently, 
however, there has been a rise of managers who are aware of the importance a brand has for a 
company. The higher the value of the brand, the easier it will be to generate profits next year, 
as service/product prices can rise, and because of the strong brand, the company will 
nevertheless retain loyal consumers who see the company as a social entity with their own, 
unique, recognizable brand. However, at the end of the day, there is still the issue of accounting 
departments looking at what the true value of the brand is, so marketers have defined some 
methods of assessing the value of the brand, which brings it at least a little closer to the annual 
report, even though it is not easy to put a brand into the balance sheet. In the case of three 
brands operating in the FMCG consumer market, I tried to investigate the value of the brand, 
but at the same time I conducted a small survey among Slovenian companies and found that 
cost-oriented approach has still the leading role in the Slovenian market. The approach does 
not recognize the value and importance of monitoring the success of a brand at the consumer 
level, which appears to be extremely relevant for the long-term success of the business. 
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Že iz začetka človeške civilizacije obstajajo dokazi o spremljanju menjave raznovrstnih 
produktov – izdelkov in storitev (Alexander, 2002); prav tako se je že v antični zgodovini začelo 
pojavljati označevanje izdelkov z imeni, ki so predstavljale izdelovalca in se nadaljevalo vse 
skozi srednjeveško obdobje cehov, kjer so znamke začele predstavljati zagotovilo porekla 
potrošnikom in legalno zaščito proizvajalcem (Aaker, 1991) ter tako postale sestavni del 
poslovanja. Za vodenje evidenc poslovanja se je razvilo računovodstvo, ki ga lahko razumemo 
kot trajno sled in dokaz poslovanja, zato so viri iz zgodovine dobro ohranjeni (Leva Bukovnik 
in Mlinarič, 2009). Čeprav so tudi blagovne znamke že dolgo prisotne v poslovanju, so postale 
središčno pomembne šele v 20. stoletju. Značilnost modernega marketinga je njegov fokus na 
ustvarjanju edinstvenih znamk, pri čemer se uporabljajo različne raziskave trga in konkurence 
kot pomoč pri identificiranju in razvoju identitete in osnov diferenciacije znamk (Aaker, 1991). 
Kot pravi Keller (1993, str. 1), marketinška vlaganja rezultirajo v vrednosti produkta, ki je 
neoznamčen produkt ne bi imel. Tako je premoženje znamke prodajni uspeh in dobiček, ki 
izvira tudi iz marketinških aktivnosti, ki so povezane z znamko (Keller, 1993). Kotler (1998) 
dodaja, da premoženje znamke obstaja, ko se ta lahko prodaja ali kupuje po določeni ceni. Pri 
tem lahko opazimo vzporednico z računovodskim vrednotenjem znamke, ki je sicer težko 
priznana kot postavka v bilanci stanja (Flood, 2016). Najlažje se ovrednotijo prodane znamke 
glede na znesek, po katerem so bile kupljene na odprtem trgu (Wasserman, 2015). Skupaj z 
naraščajočo vlogo marketinga prihaja v ospredje tudi merjenje vrednosti znamke, ki bi 
upravičevala vložena marketinška sredstva, za kar se je v zadnjih desetletjih razvilo veliko 
različnih modelov vrednotenja znamk (npr. Aaker, 1991; Keller, 1993; Kapferer, 1992). V 
literaturi prihaja do različnih omemb vrednosti znamke; najpogostejša delitev je med 
finančno/računovodsko vrednostjo (angl. brand value) in potrošnikovo oceno vrednosti znamke 
(angl. brand equity). Metode so bile že velikokrat predstavljene, a je v slovenskem prostoru še 
vedno opazen manko aplikativne uporabe teh modelov na praktičnih primerih. 
Cilj dela je ugotoviti, ali sploh in v kolikšni meri podjetja uporabljajo prakso vrednotenja 
znamk. Izhajajoč iz že obstoječih teorij in modelov sem empirično preverila dojemanja 
vrednosti znamke tako med potrošniki kot tudi med vodilnimi v različnih slovenskih podjetjih. 
Na izbrani študiji primera treh podjetij, ki poslujejo v isti panogi izdelkov široke potrošnje, sem 






potrošnikov. Cilj magistrskega dela je bilo odgovoriti na raziskovalno vprašanje: Kakšna je 
praksa ocenjevanja vrednosti znamk v Sloveniji? 
 
Izhajajoč iz pregleda relevantne literature sem za poglobljeno razumevanje preverila naslednje 
teze in hipoteze: 
T1: Slovenska velika in srednja podjetja se poslužujejo merjenja vrednosti svojih 
blagovnih znamk. 
T2: Vrednost blagovnih znamk je mogoče zaslediti v računovodskih izkazih slovenskih 
podjetij. 
T3: Potrošnikova ocena vrednosti znamke razvrsti preučevane tri znamke isto kot 
finančna ocena vrednosti znamk. 
H1: Velikost podjetja pozitivno vpliva na prisotnost ocenjevanja vrednosti blagovnih 
znamk.  
H2: Moč znamke pozitivno vpliva na priporočila blagovne znamke. 
Z namenom preučitve raziskovalnega vprašanja sem v empiričnem delu uporabila kvantitativno 
in kvalitativno metodo zbiranja podatkov. S kvantitativno metodo anketiranja sem pridobila 
podatke na vzorcu srednje velikih in velikih podjetij ter na vzorcu potrošnikov. Anketa je bila 
pri prvem vzorcu razposlana na elektronske naslove srednje velikih in velikih podjetij po načelu 
naključnosti; pri drugem vzorcu sem uporabila spletno družbeno omrežje Facebook, kjer sem 
na svoj osebni profil in v različnih kuharskih skupinah objavila anketni vprašalnik ter povabila 
sledilce k sodelovanju. V okviru kvalitativnega raziskovalnega pristopa sem izvedla študijo 
primera. Za analizo študije primera na treh znamkah sem uporabila sekundarne podatke iz letnih 
poročil raziskovanih podjetij. S pridobljenimi rezultati sem lahko potrdila oziroma ovrgla 
hipoteze in pokomentirala teze ter dobila poglobljen uvid v zastavljeno raziskovalno vprašanje. 
V teoretičnem delu sem predstavila oba vidika vrednotenja znamk in strnila najbolj pogoste 
metode merjenja pri obeh vidikih. Po različnih avtorjih sem povzela uporabnost vrednotenja 
znamke ter identificirala izzive in omejitve, ki se pojavljajo pri ocenjevanju vrednosti znamk. 
V empiričnem delu sem opisala dve kvantitativni raziskavi, ki sta bili opravljeni na podlagi 
anketnih vprašalnikov in vzorcev slovenskih podjetij ter slovenskih potrošnikov izdelkov 
raziskovane panoge. Izvedla sem tudi študijo primera, v kateri sem ocenila finančno vrednost 
treh preučevanih znamk. V diskusiji sem povzela ključne ugotovitve vseh treh raziskav in na 






2 RAZVOJ IN VLOGA FINANČNEGA RAČUNOVODSTVA  
 
Računovodstvo je staro toliko, kolikor sta stara družba oziroma njen razvoj (Leva Bukovnik in 
Mlinarič, 2009). Računovodstvo lahko razumemo kot trajno sled in dokaz poslovanja, zato so 
viri iz zgodovine dobro ohranjeni. Prvi začetki segajo v Babilon 3.600 let pr. n. št., kjer se je 
računovodstvo pojavilo v obliki zapisov različnih dogodkov in dobrin, ki so bile namenjene 
menjave v obsegu prebivalci – država – svetišče. Podobni zapisi so se ohranili tudi iz obdobja 
stare Grčije, Rima in Egipta in izkazujejo nastanek kupoprodajnih dogodkov, izplačil in 
dolgovanja (Alexander, 2002).  
Računovodstvo se je skupaj z razvojem družbe razširjalo in razvijalo – z razvojem trgovine z 
Bližnjim Vzhodom se je razširila uporaba arabskih številk; razvil se je tudi mednarodni bančni 
sistem, ki je kreditiral stranke in za to pobiral obresti (Leva Bukovnik in Mlinarič, 2009).  
Kot navaja Graeber (2011), sta se denar in dolg pojavila v zgodovini ob istem času, o čemer 
pričajo table iz Mezopotamije, kjer so bili navedeni različni dolgovi (na primer denar dolgovan 
za najem templjarske zemlje); vrednost vsake postavke je bila specificirana v zrnih in srebru. 
Graeber (prav tam) opozarja, da so do tega spoznanja prišli šele pred kratkim, saj prejšnja 
ekonomsko historična verzija ni imela nič s tem, kar se danes opazuje. Opazuje se, kako je 
ekonomsko življenje v resnici sestavljeno v resničnih skupnostih in na trgu. Skoraj vsepovsod 
in skoraj vsak je najverjetneje dolžan; po drugi strani so vsi lastniki dolga na desetero različnih 
načinov in večina transakcij se zgodi brez uporabe valute.  
Kot pravi Graeber (prav tam), je v človeški naravi, da menjujemo eno stvar za drugo . Celotni 
pogovori in uporabljena logika so samo oblike za trgovanje, saj bo človek vedno iskal najboljšo 
možnost, da bo iztržil iz menjave največ.  
Velik prispevek k razvoju računovodstva je v 15. stoletju dal frančiškanski menih Luca Pacioli 
iz Benetk, ki je razvil beneško metodo, katere osnovne značilnosti so se ohranile do danes 
(Alexander, 2002): 
- dvostavno knjigovodstvo – vsak poslovni dogodek povzroči spremembo na dveh 
postavkah sredstev in/ali obveznosti; za vsak "moramo dati" (lat. debet dare) obstaja nek 
"moramo imeti oz. dobiti" (lat. debet habere);  
- osnovna računovodska enačba: vrednost sredstev podjetja je enaka vsoti vrednosti njegovih 







Slika 1.1: Osnovna računovodska enačba 
 
Računovodstvo se je razvijalo vse do modernih časov, ko so nastale velike kapitalske družbe – 
korporacije (Alexander, 2002). Nastanek teh je bil pomemben korak v podjetništvu, saj se je 
podjetje pravno ločilo od svojih lastnikov, ki za poslovanje odgovarjajo le s svojim kapitalskim 
vložkom in ne več s celotnim premoženjem (Leva Bukovnik in Mlinarič, 2009). To pa pomeni, 
da lastniki več ne upravljajo podjetja, temveč vodenje prepustijo specializiranim strokovnjakom 
– menedžerjem.  
Glede na dolgoletno tradicijo in evidentirano spremljanje finančnega poslovanja podjetij je po 
besedah Piercyja1  (1986 v Oldroyd, 1994, str. 33) računovodstvo postalo zelo pomemben, če 
ne najpomembnejši vidik pri sprejemanju korporativnih strategij; pri tem se je zapostavil drug 
zelo pomemben sektor v podjetjih – marketing. Oldroyd (prav tam) opozarja, da bo marketinški 
vidik pri razvoju korporativnih strategij v podrejenem položaju z računovodstvom zaradi 
pomanjkanja primernega jezika. Računovodstvo je po drugi strani sposobno izraziti svoj pogled 
preko vloge "ohranjalca točk" (Oldroyd, 1994, str. 33), kar mu prinaša prednost in superiorno 
vlogo v podjetju. Goddard in Eccles (2017) opozorita, da se je v zadnjem desetletju izgubilo 
soglasje, kateri sektor je v podjetju najbolj pomemben. Za računovodske rezultate pravita, da 
ne reflektirajo realnega stanja, ampak so prilagojeni standardi, ki jih razumejo le ljudje, ki se 
ukvarjajo s številkami (prav tam, 2017). Za prikaz pravilnega stanja vrednosti podjetja se 
morata po besedah Alexandra (1994) združiti oba sektorja – marketing in računovodstvo, kjer 
bodo računovodske informacije uporabljene za odločanja tako na operativnih kot strateških 
nivojih marketinških aktivnosti. Uspeh podjetja je po besedah Goddard in Eccles (2017) 
proporcionalen z zmožnostjo dodati vrednost virom, ki jih uporablja. Med te vire Goddar in 
Eccles (prav tam) štejeta človeški talent, materiale in kapital, kamor lahko štejemo tudi vrednost 
znamke. Da bi marketinški strokovnjaki uspešno implementirali računovodske informacije v 
strateške odločitve, morajo biti seznanjeni z osnovnimi izrazi v računovodstvu in njihovimi 
pomeni.  
                                                             






2.1 Osnovni računovodski kazalniki 
Bilanca stanja 
Bilanca ali izkaz stanja je temeljni računovodski izkaz, ki prikazuje stanje sredstev in 
obveznosti do virov sredstev v določenem trenutku (na določen dan). Bilanca prikazuje dve 
medsebojno vrednostno uravnoteženi strani premoženja. Aktiva prikazuje vrednost vseh 
sredstev, pasiva pa vrednost vseh obveznosti do virov sredstev (Leva Bukovnik in Mlinarič, 
2009). Temeljno načelo bilance stanja je bilančno ravnotežje, kar pomeni, da je vrednost vseh 
sredstev podjetja vedno enaka vrednosti obveznosti do virov sredstev, saj ima vsako sredstvo 
lastnika, do katerega nastane obveznost podjetja s pridobitvijo sredstva (Flood, 2016). 
 
Opredmetena sredstva 
Opredmetena sredstva so stvari v lasti ali v finančnem najemu, ki jih podjetje uporablja pri 
ustvarjanju proizvodov, preprodaji blaga ali opravljanju storitev oz. dajanju v najem ali za 
pisarniške namene (SRS 1.1, 2016). 
Opredmetena sredstva so: 
- dolgoročna – zemljišča, zgradbe, proizvajalna oprema, druga oprema, biološka sredstva in 
drobni inventar, 
- kratkoročna (gibljiva) – zaloge surovin in materiala, nedokončana proizvodnja, polizdelki, 
proizvodi, blago in drobni inventar v skladišču in na poti. 
 
Neopredmetena sredstva 
Neopredmeteno sredstvo je razpoznavno nedenarno sredstvo, ki je praviloma dolgoročno in 
fizično ne obstaja. Praviloma se pojavlja kot neopredmeteno dolgoročno sredstvo (SRS 2.1, 
2016 ). Neopredmetena sredstva vključujejo (Leva Bukovnik in Mlinarič, 2009):  
- dolgoročno odložene stroške razvijanja, 
- stroške naložb v tuja opredmetena osnovna sredstva,  
- naložbe v pridobljene pravice do industrijske lastnine – v koncesije, patente, licence, 
blagovne znamke in podobne pravice, 
- dobro ime prevzetega podjetja – presežek nabavne vrednosti,  
- dolgoročne aktivne časovne razmejitve – dolgoročno odloženi stroški. 
Dobro ime, pripoznano v poslovni kombinaciji, je sredstvo, ki predstavlja prihodnje 
gospodarske koristi, ki izhajajo iz drugih sredstev, pridobljenih pri prevzemu druge organizacije 
(podjema), ki niso posamično opredeljiva in ločeno pripoznana. Prihodnje gospodarske koristi 






niso pripoznana v računovodskih izkazih (SRS 2.5, 2016). Dani predujmi za neopredmetena 
sredstva, ki so v bilanci stanja izkazani v povezavi z neopredmetenimi sredstvi, se v 
računovodskih razvidih izkazujejo kot terjatve (SRS 2.6, 2016). 
Pripoznavanje in odpravljanje pripoznanj neopredmetenih sredstev 
Neopredmeteno sredstvo (razen dobrega imena) izpolnjuje merilo razpoznavnosti po SRS 2.1., 
če: 
- je ločljivo, kar pomeni, da se lahko loči ali razdeli od organizacije in proda, prenese, 
licencira, da v najem ali zamenja, in sicer posamezno ali skupaj s povezano pogodbo, 
sredstvom ali obveznostjo ali 
- izhaja iz pogodbenih ali drugih pravnih pravic ne glede na to, ali so te pravice prenosljive 
ali ločljive od organizacije ali od drugih pravic in obveznosti (SRS 2.8, 2016).  
Neopredmeteno sredstvo se pripozna v računovodskih razvidih in bilanci stanja, če je verjetno, 
da bodo pritekale gospodarske koristi, povezane z njim, in je njegovo nabavno vrednost mogoče 
zanesljivo izmeriti (SRS 2.9, 2016).  
Stroški raziskovanja, ki so nastali v organizaciji, se ne pripoznajo kot neopredmeteno sredstvo, 
temveč se takoj obravnavajo kot stroški oziroma odhodki obračunskega obdobja, v katerem 
nastanejo. Ustanovitveni stroški se ne morejo usredstviti (SRS 2.11, 2016). V organizaciji 
nastali stroški razvijanja se pripoznajo kot neopredmeteno sredstvo, če se lahko dokaže: 
- izvedljivost strokovnega dokončanja projekta tako, da bo na voljo za uporabo ali prodajo; 
- namen dokončati projekt in ga uporabljati ali prodati; 
- verjetnost gospodarskih koristi projekta, med drugim obstoj trga za učinke projekta ali za 
sam projekt, ali če se bo projekt uporabljal v organizaciji; njegova koristnost; 
- razpoložljivost tehničnih, finančnih in drugih dejavnikov za dokončanje razvijanja in za 
uporabo ali prodajo projekta; 
- sposobnost zanesljivo izmeriti stroške, ki se pripisujejo neopredmetenemu sredstvu med 
njegovim razvijanjem. 
Marketinški strokovnjaki bi s takim projektom lahko razumeli tudi razvoj blagovne znamke, ki 
bi jo želeli prikazati kot neopredmeteno sredstvo, a se po Slovenskem računovodskem 
standardu v organizaciji ustvarjene blagovne znamke, kolofoni, naslovi publikacij, seznami 
odjemalcev in vsebinsko podobne postavke ne pripoznajo kot neopredmetena sredstva (SRS 
2.13, 2016). Prav tako se kot neopredmeteno sredstvo ne pripozna v organizaciji ustvarjeno 






Izkaz poslovnega izida (do leta 2006 tudi bilanca uspeha ali izkaz uspeha)  
Izkaz poslovnega izida je temeljni računovodski izkaz, v katerem so resnično in pošteno 
prikazani poslovni izid za poslovno leto ali medletna obdobja, za katera se sestavlja (SRS 21.1., 
2016). Dvostranski izkaz poslovnega izida ima dve uravnoteženi strani – na eni so prihodki in 








3 DEFINICIJA IN VLOGA ZNAMKE 
 
Kot smo že omenili, je pri marketingu pomembna znamka, za katero v slovenskem prostoru 
obstajajo različna poimenovanja. Do nejasnega poimenovanja prihaja zaradi neustreznega 
prevajanja angleške besede brand, ki se je dolgo časa prevajala kot blagovna znamka in postala 
splošno uporabljena besedna zveza (Kline in Berus, 2002). Kot razlaga Kline (2007), angleška 
različica ne pomeni blaga; prav tako bi poimenovanje blagovna znamka bilo preozko 
poimenovanje v današnjem času, ko se ne znamči le blago, ampak tudi storitve, osebe, mesta, 
države idr. V zadnjih letih je zato čedalje bolj pogosto uporabljen pojem tržna znamka, ki 
implicira širši, bolj kompleksen fenomen (prav tam). Pojem znamke se v teoriji tržnega 
komuniciranja nanaša tudi na korporativne (angl. corporate brands), storitvene (angl. service 
brands), izdelčne (angl. product brand) in vse bolj razširjene trgovinske znamke (angl. private 
labels) (Golob in Podnar, 2007).2 
American Marketing Association definira blagovno znamko kot "ime, izraz, simbol, obliko ali 
kombinacijo naštetih, namenjeno prepoznavanju izdelka ali storitev ali skupine proizvajalcev 
in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurenčnih" (Kotler, 1998, str. 444). Lahko bi rekli, 
da blagovna znamka ni le izdelek oz. nek produkt, temveč je njegovo bistvo, ki tvori pomen in 
usmeritev ter kot tako lahko razvije identiteto, ki prispeva k razlikovanju ponudbe (Kapferer, 
2003). Blagovno znamko lahko razčlenimo na tri elemente (Kline in Berus, 2002):  
- ime izdelka ali storitve (angl. brand name), ki je izgovorljivi del blagovne znamke, 
- znak (angl. brand mark/logo), ki je vizualni del blagovne znamke – npr. simbol, tipografija, 
značilne barve ali kombinacija tega,  
- zaščitni znak (angl. trade mark), ki je pravno zaščiteni del blagovne znamke. 
Po teh elementih Aaker (1991, str. 7) nadalje navaja, da je "znamka izdelka razlikovalno ime 
ali simbol, katere namen je prepoznati izdelke od konkurenčnih. Znamka tako predstavlja 
potrošniku poreklo izdelka/storitve/produkta in zaščiti proizvajalca pred konkurenco, ki bi 
skušala prikazati svojo ponudbo kot identitčno". Tržna znamka je pravica, s katero se zavaruje 
blagovni znak, ki se v gospodarskem prometu uporablja za razlikovanje. Računovodsko se 
obravnavata nabavna vrednost blagovne znamke oziroma stroški in izdatki v zvezi z njeno 
pridobitvijo (SRS 2.37, 2016). Do razlikovalne prednosti znamke pride po Kellerju (2003) 
zaradi edinstvenih in močnih asociacij, ki jih v potrošnikih vzbudi znamka, zato on razume 
                                                             
2 Zaradi splošne sprejetosti in uveljavljenosti termina blagovna znamka sem se odločila, da ga bom kljub 






znamko kot sklop mentalnih asociacij v očeh potrošnika, ki povečujejo zaznano vrednost 
izdelka/storitve.  
Že iz samih definicij razberemo, da so znamke pomemben vidik ne le marketinga ampak tudi 
prisotnosti podjetja na trgu. Ule in Kline (1996) trdita, da ugledna znamka znižuje zaznano 
tveganje pri nakupnem odločanju. Po njunem mnenju lahko potrošniki pri nakupu in uporabi 
produkta zaznajo naslednje oblike tveganja: funkcionalno tveganje (nakup ne zadovolji 
pričakovanj), fizično tveganje (produkt je potrošniku ali ostalim nevaren ali zdravju škodljiv), 
finančno tveganje (izdelek ni vreden svoje cene), socialno tveganje (izdelek osramoti 
potrošnika pred drugimi), psihološko tveganje (izdelek vpliva na potrošnikovo duševno stanje) 
in časovno tveganje (pokvarljivost izdelka povzroči oportunitetni strošek iskanja drugega 
zadovoljivega izdelka) (prav tam). Wasserman (2015) dodaja, da je znamka neopredmeten 
ugled, ki ga ima podjetje med potrošniki. Znamke pomagajo potrošnikom predvidevati, kaj 
bodo dobili z nakupom izdelkov te znamke in tako pomagajo ustvariti pričakovanja o kakovosti 
podjetja. 
Z vidika podjetja pomaga znamka akumulirati in promovirati atribute dotičnega podjetja in mu 
posledično vdihuje osebnost (Kapferer, 2003). Znamke dvigujejo zvestobo med kupci in prav 
tako poskrbijo, da so potrošniki pripravljeni plačati več, ko zaznajo, da je znamka konsistentna 
in kvalitetna (Wasserman, 2015). Z zvestobo podjetje ohranja stalne kupce, kar mu dolgoročno 
znižuje stroške ohranitve oziroma ponavljajočih nakupov, saj stane investiranje v pridobitev 
novega potrošnika približno sedemkrat več kot ohranjanje stalnih kupcev (Kline, 2007). 
Znamka podjetju prinaša tudi konkurenčno prednost, saj je konkurenci težje posnemati ugled, 
ki si ga ustvari podjetje v daljšem obdobju, v katerem si potrošnik nabira izkušnje z znamko 
(BBDO, 2002) oziroma, kot navaja Kapferer (1998), predstavlja znamka osrednji del trženjske 
in poslovne strategije, saj je lahko vir konkurenčne prednosti in močna vstopna ovira za 
preostale konkurente.  
Uspeh znamke je kompleksen in večdimenzionalen konstrukt, ki mora biti dojet oziroma 
raziskovan preko dolgoročne perspektive in v relaciji njenih konkurentov (Aaker, 1991). 
Kriterij uspeha znamke je lahko merjen z vidika podjetja ali z vidika potrošnikov. Kot 
opozarjata De Chernatory in Dall'Olmo (1998), so te meritve medsebojno povezane in ne smejo 
biti razumljene v izolaciji. Raje predlagata, da se jih dojema kot odvisne druge od drugih, saj je 
profit ali tržni delež po njihovem mnenju pogosto posledica potrošnikovih percepcij in 






uspešnosti zastavljenih ciljev znamke finančne metrike, kot so na primer prodaja, stroški, 
marže, profit in ROA. Vse te metrike so sicer enostavno merljive in bolj oprijemljive, a so 
kratkoročne in zagotavljajo slabšo spodbudo za investiranje v grajenje znamke. Za evalvacijo 







4 VREDNOTENJE ZNAMKE 
V poznih 80. letih prejšnjega stoletja so marketinški strokovnjaki v podjetjih začeli spoznavati, 
da podjetju največjo vrednost doprinese blagovna znamka ter ne nepremičnine in proizvodna 
oprema (Aaker, 1991). Kot opozarja Kapferer (2003, str. 23) so se pred tem podjetja prodajala 
za 7,8-kratnik letne prodaje podjetja; po tem miselnem preobratu se je ta številka dvignila tudi 
do 27-kratnika letne prodaje podjetja.  
Z nakupom izdelka/storitve se tako ni več prodajala čokolada kot proizvodna kapaciteta, ampak 
kot Kit Kat, ki vsebuje potrošnikovo dojemanje teh izdelkov Aaker (1991).  
Raziskovanje in dojemanje koncepta vrednosti znamke se je nadaljevalo v zgodnjih 90. letih 
prejšnjega stoletja (Aaker, 1991). Koncept ni bil natančno definiran, ampak je v praktičnem 
smislu pomenil, da so znamke finančna sredstva (angl. assets) in morajo kot taka biti 
prepoznana s strani zgornjega menedžmenta in finančnih trgov (prav tam). Vrednost znamke 
ne vsebuje le vrednosti same znamke, ampak implicitno tudi vrednost patentov in drugih 
neotipljivih sredstev, kot so na primer proizvajalni "know-how" (Tuominen, 1999). Na ta 
problem neločljivosti opozarja tudi Kapferer (1992) z navedbo primera, da se znamka Smirnoff 
Vodka lahko proda ločeno od ostalih sredstev podjetja, saj je znamka zgrajena predvsem na 
imidžu generičnega produkta (alkoholne pijače), znamke IBM pa ni mogoče ločiti od podjetja, 
saj poleg izdelka zaobjema celotno znanje (angl. know-how) in tehnologijo v ozadju. Tako cena 
delnice nekega podjetja predstavlja več kot le vrednost znamke v najožjem pomenu (zajema 
tudi tehnologijo, know-how idr.), a ko zaide znamka nekega podjetja v težave, lahko vrednost 
znamke močno vpliva na ceno delnice (Aaker, 1996).  
Na težko ovrednotenje vrednosti prav tako opozarja Lah (2000, str. 155), ki pravi, da bi v 
primeru, če bi obstajala določena točka, kjer bi se redno srečevala tok ponudbe za prodajo 
blagovnih znamk in povpraševanje po nakupu teh, nekakšna borza blagovnih znamk, cene 
blagovnih znamk bile primerljive in bi se lahko ugotovila ravnotežna cena; trenutno so ponudbe 
blagovnih znamk občasne; prav tako ni kontinuiranega povpraševanja oz. pripravljenosti za 
nakup. 
Vrednost znamke je za podjetje izrednega pomena, a je pravo dojemanje in raziskovanje te 
vrednosti izjemno kompleksne narave (Reynolds in Phillips, 2005). Že pri definiranju termina 
vrednost znamke naletimo v literaturi na dualnost. Vrednost znamke je lahko v grobem na eni 






določenega lastnika znamke in implicira edinstveno perspektivo z vidika podjetja (Raggio in 
Leone, 2007, str. 384). Na drugi strani pa je vrednost znamke predvsem v marketinški stroki 
razumljena kot vrednost, ki izhaja iz potrošnikovega zaznavanja vrednosti in je specifična za 
vsakega posameznega potrošnika (Keller, 1993).  
Nekateri avtorji namesto distinkcije med dvema tipoma vrednosti opozarjajo na distinkcijo pri 
razumevanju konceptov premoženja, moči in vrednosti znamke (Keller, 2003). Najbolj poznano 
razlago omenjenih treh kategorij je predstavil Kapferer (2003): 
- premoženje oziroma sredstva (angl. assets) so sestavljena iz mentalnih asociacij, ki so 
posledica interakcije in izkušenj z znamko (ugled, osebnost, vrednote, pravna zaščita);  
- moč znamke je izraz sedanjega statusa znamke in je posledica premoženja znamke v 
izbranem trenutku na dotičnem trgu in v dotičnem konkurenčnem okolju. Moč se lahko 
prikaže s pomočjo vedenjsko konkurenčnih indikatorjev (tržni delež, vodilni položaj na 
trgu, stopnja zvestobe znamki, cenovna premija, stopnja rasti, delež povpraševanja); 
- vrednost znamke je po tej razdelitvi sposobnost znamke, da ustvari dobiček. 
Aaker (1991, str. 709) premoženje znamke razume kot vsoto sredstev in obveznosti, ki so 
povezane z določeno znamko, imenom in simboli znamke. Te dodajo ali odvzamejo vrednosti, 
ki jo določenemu podjetju in/ali potrošnikom zagotavlja določena znamka. Nadalje Keller 
(1993, str. 1) premoženje znamke opredeli kot prodajni uspeh in dobiček, ki sta posledica 
marketinških aktivnosti, vezanih na znamko.  
Srivastava in Shocker (1991) razumeta premoženje znamke kot vsoto moči in vrednosti 
znamke. Moč znamke sestoji iz vrste asociacij in vedenj potrošnikov, dobaviteljev in lastnikov 
znamke, kar daje znamki konkurenčno prednost. Vrednost znamke pojmujeta kot finančni 
prikaz sposobnosti podjetja, da z uporabo moči znamke zagotavlja poslovne rezultate in 
posledično znižuje poslovna in finančna tveganja. To se na primer po njunem mnenju zgodi, ko 
so lahko različni izdelki trženi pod isto tržno znamko (primer: Nivea šampon, Nivea krema, 
Nivea gel za tuširanje) (prav tam). 
Kotler dodaja (1998), da obstaja premoženje znamke, ko se ta lahko prodaja ali kupuje po 
določeni ceni, medtem ko Kapferer (1992) govori o vrednosti znamke kot o sposobnosti 
ustvariti dobiček; v monetarno izraženo premoženje tržne znamke vključi tudi druga neotipljiva 
sredstva podjetja, kot so patenti, specifično znanje podjetja in kakovost odnosov v 
distribucijskih kanalih. Nadalje opozori na upoštevanje časovne dimenzije pri vrednotenju; pri 






vplivom na dobičkovnost podjetja (prav tam). Posledično predlaga, da se z metodo vrednotenja 
blagovne znamke ocenjuje njen doprinos k profitu podjetja v intervalu nekaj let; pri tem se mora 
pri ocenjevanju upoštevati tudi poslovne načrte, tveganja, konkurenco in druge dejavnike iz 
okolja (Kapferer, 2003).  
Koncept vrednotenja blagovne znamke torej nekateri avtorji vidijo kot finančno vrednost, 
nekateri kot merilo navezanosti potrošnika na blagovno znamko (moč blagovne znamke), tretji 
pa kot opis asociacij oziroma prepričanj, ki jih potrošnik povezuje z znamko (skupek asociacij 
oz. imidž blagovne znamke). Feldwick (1996, str. 87) navaja, da se moč in imidž blagovne 
znamke združita v vrednost znamke za potrošnika (angl. customer-based brand equity) in se 
tako ločita od finančnega razumevanja. Prav tako opozori, da teh treh konceptov ne moremo 
povsem ločiti, saj je moč blagovne znamke eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na finančno 
vrednost blagovne znamke, imidž znamke pa bi moral vplivati oz. deloma pojasniti moč 
blagovne znamke (prav tam).  
Lassar, Mittal in Sharma (1995) prepoznavajo oba vidika raziskovanja vrednosti znamke: 
finančnega in porabniškega. Finančni vidik utemeljijo kot posledico, ki izhaja iz potrošnikove 
ocene vrednosti znamk in so zato mnenja, da je porabniški vidik vrednosti znamke gonilna sila 
za postopne finančne prilive podjetja (prav tam).  
V zadnjih letih se je sprejela delitev na tri smeri razumevanja vrednosti blagovne znamke, in 
sicer lahko vrednost znamke izmerimo s finančnimi oziroma računovodskimi, vedenjskimi 
in/ali kombiniranimi modeli; vsak sklop modelov zasleduje drugačen cilj (Bratina, 2007). Še 
najbolj se konceptu vrednosti blagovne znamke z vidika potrošnika približajo vedenjski modeli, 
ki v ospredje kvalitativnega merjenja vrednosti blagovne znamke postavljajo različne vedenjske 
aspekte potrošnikov (prav tam). 
Bratina (2007) kot glavno razliko navaja, da so pri finančnih modelih uporabljene posledice 
oziroma učinki obstoja blagovne znamke (tržni delež, visoka marža…), s katerimi izračunajo 
finančno oceno vrednosti. Pri vedenjskih se preko merjenja potrošnikovega vedenja išče 
gradnike premoženja blagovne znamke oziroma dejavnike, ki vplivajo na vrednost znamke, a 
opozarja (tako kot Kapferer (1992)), da na posledice premoženja blagovne znamke (marža idr.) 
ne vpliva le vrednost blagovne znamke ampak tudi drugi dejavniki.  
Kombinirani modeli za oceno vrednosti blagovnih znamk upoštevajo tako vedenjske 






uporablja čedalje več svetovalnih in finančnih hiš za vrednotenje znamk, a jih na tem mestu ne 
bomo nadalje obravnavali, saj je cilj raziskovanja pogledati in razumeti posebnosti in razlike 
med računovodskim in vedenjskim pristopom, ki sta osnovi za kombinirane modele. 
Kot lahko razberemo, se na področju raziskovanja vrednosti znamke še vedno ni uveljavila 
enovita, univerzalno sprejeta teoretična osnova, ki bi definirala zelo jasne in točne smernice za 
razvoj in vrednotenje vrednosti znamke. Zaradi navedenega ni povsem jasno, kako razviti 
vrednost znamke, "ki bo izvirala iz marketinških naporov upravljanja blagovne znamke in 
rezultirala v poslovnih izkazih" (Raggio in Leone, 2007, str. 384). Raggio in Leone (2007, str. 
380) vidita razlog za neobstoj enotnega teoretskega okvirja v tem, da še veliko podjetij in tudi 
akademikov vrednost znamke definira enoznačno in ne razume celotnega kompleksnega ozadja 
vrednosti znamke. 
Na pomembno razliko po potrebnem razlikovanju med tipoma vrednosti znamke opozarja 
primer podjetja Quaker Oats, ki je v letu 1994 kupilo podjetje s korporativno znamko Snapple 
za 1,7 milijard dolarjev. Distribucijske poti znamke Quaker Oats so bile možne predvsem v 
supermarketih in drogerijah; kupljena znamka Snapple je večino prodaje izvedla preko 
distribucije na bencinskih črpalkah in manjših trgovinah z daljšim delovnim časom. Vodstvo je 
želelo poenotiti distribucijske poti na že obstoječe, kar pa se je izkazalo za prenagljeno 
odločitev, saj so morali prodati Snapple za borih 300 milijonov dolarjev komaj tri leta po 
nakupu. Padca monetarne vrednosti znamke ne smemo enačiti s padcem vrednosti znamke v 
očeh potrošnikov, saj ni bilo nikjer zavedeno, da bi ta vrednost padla; morda se je zaradi 
dodatnih distribucijskih poti ta v očeh potrošnikov lahko celo povečala. Po besedah Raggia in 
Leona (2007, str. 383) ponazorjen primer prikazuje, da niti nakupna cena niti dramatična 
sprememba v prodajni ceni znamke ne ponujata prave informacije o magnitudi oz. gibanju 
potrošnikove ocene vrednosti znamke.  
Raggio in Leone (2007) trdita, da obstaja objektivna vrednost znamke na ravni potrošnika, saj 
ta vrednost izhaja iz potrošnikov in ne iz znamke. Ailwadi, Lehman in Neslih (2003) v svojem 
članku definirajo, da vrednost znamke nastane takrat, ko se potrošniki odločijo, da bi plačali 
več za oznamčeno kot za neoznamčeno ponudbo, kar ponuja osnoven uvid v vrednost znamke, 
a ne ponuja odgovora, zakaj pride do tega preskoka v potrošnikovem odločanju.  
Po mnenju Raggia in Leona (2007) potrošnikova pozitivna ocena vrednosti znamke vpliva, da 
so finančni izidi podjetja višji oz. boljši (npr. zaradi konstantnih in/ali povečanih nakupov 






da ni nujno, da celotna potrošnikova ocena vrednosti vpliva na finančno vrednost (prav tam). 
Kot primer navajata pozitivno ocenjeno vrednost porabnice do znamke Pampers, a ker še nima 
otrok, se ta vrednost ne izraža v nakupu in tako ne doprinese k monetarni vrednosti znamke.  
"Vrednost znamke je lahko razumljena kot menedžerski koncept, kot finančno neopredmeteno 
sredstvo, kot odnosni koncept ali kot koncept, ki temelji na perspektivi individualnega 
potrošnika" (Tuominen, 1999, str. 73). Vrednost znamke se mora raziskovati kot 
večdimenzionalen koncept, ki je odvisen od tega, katere strukture znanja so prisotne v mislih 
potrošnika in katere aktivnosti lahko podjetje uporabi, da bi kapitaliziralo potenciale, ki so 
ponujeni s temi strukturami znanja (Park in Srinivasan, 1994, str. 271). 
 
4.1 Uporabnost vrednotenja znamke  
Vir vrednosti znamke po Kapfererju (1992, str. 191) predstavlja višji profit, ki je nastal zaradi 
znamke: 1. kot povečanje povpraševanja po oznamčenih izdelkih v primerjavi z generičnim 
produktom ali 2. kot rezultat nižjih stroškov proizvodnje in distribucije zaradi krivulje izkušenj 
(angl. experience curve) – dolgoročnega upadanja povprečnih stroškov zaradi izboljševanja 
poslovanja kot posledice izkušenj in učenja. 
Vrednost znamke predstavlja koristi tako potrošnikom kot podjetjem. Vrednost znamke 
ustvarja vrednost za potrošnike z izboljšanim učinkovitejšim procesiranjem informacij in 
nakupovanjem, gradi zaupanje v nakupno odločanje, utrjuje nakupovanje in prispeva k 
samopodobi (Tuominen, 1999, str. 74). Uporabnost vrednotenja za podjetja pa se kaže v 
povečanju marketinške učinkovitosti in uspešnosti, grajenju zvestobe znamki, izboljšanju 
maržnih dobičkov, pridobivanju prednosti pri prodajalcih in doseganju razlikovanja od 
konkurence (prav tam). 
Vrednost znamke ponuja določene strateške koristi podjetjem (Tuominen, 1999). Dacin in 
Smith (1994) navajata, da razširitev produktne linije iz že obstoječe močne znamke potrebuje 
nižje oglaševalske vložke kot ustvarjanje nove znamke in ima višjo prodajo zaradi predhodnega 
znanja potrošnikov o prvotni znamki.  
Ko kategorija produktov vstopi v fazo nižanja v življenjskem ciklu produkta, lahko močna 
vrednost znamke pomaga podjetju preživeti dlje kot konkurenci (Tuominen, 1999). Enako 
pomaga višja vrednost znamke pri ekonomskih padcih, saj zagotavlja platformo, ki ohranja 






(prav tam). Tuominen (prav tam) vidi tako največjo prednost vrednosti v ustvarjanju prihodkov 
dolgoročno. Farquhar (1989) izpostavi, da imajo podjetja z znamko višje vrednosti možnost 
uspešnejšega razširjanja na tuje trge in so bolj vzdržljive proti promocijskim pritiskom 
konkurence. Močna znamka prav tako ustvarja vstopne ovire za konkurenco (Aaker, 1991).  
Visoko vrednotene znamke so v mislih potrošnikov velikokrat pozicionirane kot kakovostni 
izdelki/storitve in zato je vrednost znamke zastopnik za kakovost, za katero so potrošniki 
pripravljeni plačati več (Tuominen, 1999). Poleg kakovostnih izdelkov/storitev navajajo 
Keegan, Moriarty, Duncan (1995, str. 324 v Tuominen, 1999, str. 74)3 kot razlog za sprejemanje 
premijske cene še imidž znamke, s katerim potrošniki želijo, da se jih povezuje. Navajajo pa, 
da je izziv najti točko, do kamor je premijska cena še sprejemljiva v zameno za samozavest, ki 
je vdelana v znamko.  
Vrednost znamke ima tudi vlogo izpodjedanja tržnega deleža med cenovnimi in promocijskimi 
vojnami ter preprečuje spodkopavanje tržnega deleža s časovnim odlogom podjetju, da se 
odzove na konkurenčne grožnje. (Tuominen, 1999, str. 74). Tiwari (2010) navaja situacije, ko 
je vrednotenje znamke ne samo uporabno, ampak nujno:  
- Združitve in prevzemi: redkokatera organizacija bo plačala računovodsko vrednost, da bi 
prevzela entiteto s strani drugega podjetja. Razlika med računovodsko vrednostjo in 
prevzemno ceno je "dobro ime" (angl. goodwill). Dobro ime je velikokrat definirano kot 
vrednost poslovne entitete, ki ni neposredno pripisana njenim oprijemljivim sredstvom in/ali 
obveznostim. V tem primeru je ocena vrednosti pomoč pri določitvi premije iznad 
računovodske vrednosti, ki naj bi jo plačal kupec. 
- Licenčnine: drugi način za unovčenje vrednosti močne znamke je s širitvijo ali licenciranjem 
znamke. Možnost za korist imata tako obe strani pogodbe. Ta, ki podeli licenčnino, ima nov 
vir prihodka, ki predstavlja malo kapitalskega vložka. Ta, ki plačuje licenčnino, pa ima korist 
zaradi nižjih stroškov oglaševanja, distribucije in potrošnikovega sprejemanja znamke. 
- Financiranje: medtem ko ne evidentirajo svojih znamk na bilanci stanja kot dolgoročnih 
sredstev, finančni trgi prepoznavajo prispevek, ki ga imajo znamke k delničarski vrednosti. 
Podjetja z močno znamko imajo pogosto boljše finančne pogoje (npr. kreditiranje) kot 
podjetja s šibko znamko.  
- Ocena znamke (angl. brand review): običajno je ocena vlaganja v znamko sestavljena iz 
primerjave med znamkami in konkurenco s "trdimi" (angl.. hard measures) meritvami, kot 
                                                             






sta prodaja in tržni delež, in "mehkimi" meritvami (angl. soft measures), kot sta na primer 
ugled in zavedanje. Ker je za nekatera podjetja pomembno določiti monetarno vrednost, 
pomaga vrednotenje znamke spremljati povratni prihodek z vložka v razvoj znamke (angl. 
return on brand investment). 
- Razporejanje proračuna: modeliranje marketinškega spleta je postalo priljubljeno orodje 
med marketinškimi strokovnjaki, ki morajo vsakodnevno sprejemati odločitve o 
razporejanju omejenega proračuna s ciljem maksimiranja proračunske učinkovitosti. Za 
nekatera podjetja je tako vrednotenje znamk ključen element modeliranja marketinškega 
miksa. 
Enako opaža Lah (2000, str. 156): "podjetje, ki se poslovno povezuje z drugim podjetjem, vidi 
močno blagovno znamko tega podjetja kot zagotovilo uspeha, kot strošek, ki bi ga sicer moralo 
samo opraviti, da bi doseglo moč in zaupanje potrošnikov v svojo blagovno znamko, ki jo 
blagovna znamka drugega podjetja že ima". 
Lah (prav tam) nadalje navaja, da je v primeru, če se odmislijo ostali vzroki za združitev 
(tehnološko-proizvodni vzroki) med podjetji, vzrok v združitvi/prevzemu v tem, da je eno 
podjetje ocenilo, da bo z močno blagovno znamko drugega podjetja prihranilo pri stroških 
realizacije izdelkov – prihranilo bo pri t. i. transakcijskih stroških, ki jih Coase (1988, str. 6 v 
Lah, 2000, str. 157)4 razume kot "stroške iskanja in informiranja, stroške pogajanja in 
odločanja, stroške vodenja in uveljavljanja pogodb". Izhodišče za tovrstno mnenje je 
elementarna tržna menjava (Lah, 2000, str. 157). Bistvo Coasove paradigme je v tem, da nastop 
na trgu stane, ker se je treba informirati o proizvajalcih, potrošnikih; treba se je pogajati (o ceni, 
o rokih idr.) (prav tam).  
 
4.2 Računovodski vidik vrednotenja znamke 
Kot je opredeljeno v Slovenskih računovodskih standardih (SRS, 2016), interno ustvarjena 
neopredmetena sredstva niso priznana kot sredstva, saj ne morejo biti pravilno in pravično 
ovrednotena po mnenju te klasifikacije. Tako niso prikazane v bilanci stanja (Flood, 2016). Ta 
problem je najbolj viden pri uglednih znamkah. Eden od primerov je podjetje Apple, ki je svojo 
znamko zgradilo interno, in čeprav je znamka vredna milijardo dolarjev, te vrednosti ne morejo 
prikazati v računovodskih postavkah. 
                                                             






Drugačna zgodba je pri prevzetih znamkah, ki jih po besedah Wassermana (2015) lahko 
ovrednotimo glede na znesek, za katerega so bile prodane/kupljene na odprtem trgu. Prevzete 
znamke so priznane kot "dobro ime" (angl. goodwill) podjetju kupcu – so dodaten znesek, 
plačan iznad vrednosti podjetja na bilanci uspeha. GAAP ne dopušča, da bi podjetja v poročilih 
navedla dvig vrednosti znamke po tem, ko je bila prevzeta in knjižena po takratnih stroških 
prevzema (Flood, 2016).  
Tiwari (2010) trdi, da je vrednost vsakega sredstva, oprijemljivega ali neoprijemljivega, možno 
oceniti. Nekatera sredstva se lažje vrednotijo kot druga in nekatera vrednotenja so bolj natančna 
kot druga. Neoprijemljiva sredstva, med katera sodijo tudi znamke, spadajo v težjo in manj 
natančno kategorijo vrednotenja. 
Medtem ko vrednotenje blagovne znamke zahteva tehnike, ki so precej drugačne od tistih, s 
katerimi se vrednotijo delnice ali fiksna sredstva, so osnovni principi isti. Kot navaja Tiwari 
(2010, str. 422) je z delničarske perspektive vrednost znamke enaka finančnim prihodkom, ki 
jih bo generirala znamka skozi njeno uporabno življenje. Drugič, katerikoli finančni prihodki, 
povezani z znamko, morajo biti diskontirani upoštevajoč negotovost trga in tveganja, specifična 
za sredstva (prav tam).  
Vsaka investicija ima pričakovano donosnost naložbe in ta donos ima določeno stopnjo 
tveganja ali neskladja, ki je meritev razhajanja med pričakovanim in dejanskim donosom in je 
pogosto imenovana beta (Aaker in Jacobson, 1994). Računovodsko vrednotenje ocene 
vrednosti znamke je izražena v denarnih enotah z namenom, da bi bila z računovodskega vidika 
karseda uporabna (SRS, 2016).  
Prvi poslovno-finančni modeli so temeljili na stroškovni graditvi znamke; danes prevladuje 
mnenje, da je potrebno znamko obravnavati kot investicijo, katere vrednost temelji na oceni 
prihodnjih donosov znamke izdelka. Najbolj pogosto obravnavani pristopi vrednotenja so tržni 
pristop, stroškovni pristop in dobičkovni pristop (Abratt in Bick, 2003). 
4.2.1 Tržni pristop oz. vrednotenje na podlagi podatkov s trga (angl. Market approach)  
Ta pristop temelji na znesku, za katerega se znamka lahko proda (Abratt in Bick, 2003). 
Predpostavlja torej ceno, ki jo je kupec znamke pripravljen plačati za znamko. Na tem pristopu 
temelji tudi Simonov in Sullivanov model borzne vrednosti (Simon in Sullivan, 1993). Pri tem 
pristopu lahko ocenimo tržno vrednost znamke in jo primerjamo s tržno vrednostjo podobne 






znamko, ki ji je podobna. Ta pristop predpostavlja obstoj aktivnega trga primerljive lastnine 
(Viher, 2012, str. 47), na katerem se trguje z znamkami in na katerem je bilo opravljenih dovolj 
transakcij, ki predstavljajo temelj za primerjavo (Abratt in Bick, 2003). 
Viher (2012, str. 47) opozori, da mora obstajati dovolj podatkov o cenah in trgovanju s podobno 
lastnino, a zaradi pomanjkanja teh podatkov v realnem okolju je ta metoda manj uporabna 
predvsem zaradi redkosti nakupov in prodaje znamk.   
4.2.2 Stroškovni pristop oz. vrednotenje na podlagi stroškovnega načina (angl. Cost 
approach) 
Pristop temelji na izračunu čistih osnovnih sredstev (BBDO, 2002, str. 33–34). Podjetje je po 
tem pristopu vredno toliko, kolikor je razlika med vrednostjo sredstev in obveznosti. 
Vrednotenje torej poteka na podlagi zbira preteklih stroškov, ki so nastali zaradi vzpostavitve 
blagovne znamke (npr. stroški razvoja, svetovanja, embalaža, oglaševanje idr.). Pristop je 
usmerjen v preteklost in je zato skladen s tradicionalno paradigmo računovodskega vrednotenja 
sredstev. Dodatno obstaja dve podmetodi za izračunavanje vrednosti sredstev, in sicer (Abratt 
in Bick, 2003): 
- vrednotenje na podlagi stroškov nakupa (angl. historic cost), ki pravi, da je znamka sredstvo, 
katerega vrednost temelji na količini denarja, ki je bil v času njenega obstoja vanjo 
investiran. Viher (2012, str. 47) pri tej metodi upošteva ekonomsko zastarelost blagovne 
znamke; 
- izračunavanje na podlagi nadomestitvene vrednosti (angl. replacement cost), za katerega 
velja, da je vrednost odvisna od sredstev, ki bi bila danes potrebna, da bi na novo zgradili 
enako znamko (z enako bodočo prodajo in dobički). 
Obe metodi sta manj uporabni, saj bi pri metodi vrednotenja na podlagi nadomestitvene 
vrednosti potrebovali podatke o znamki, ki ima podobne značilnosti. Zbiru preteklih stroškov 
je težko določiti ekonomsko zastaranje. Zaradi teh omejitev se te metode uporabljajo bolj kot 
kontrolne metode, pri čemer se primerja dobljena vrednost po tem pristopu z ocenjeno 
vrednostjo po drugem pristopu vrednotenja znamk (Viher, 2012, str. 47). 







Pristop dobička je izmed vseh treh pristopov najbolj zaželen, saj je usmerjen v prihodnost in se 
osredotoča na prihodnji zaslužek z določeno znamko (Viher 2012, str. 48). Ta pristop vsebuje 
več metod: 
- vrednotenje znamke s preostankom vrednosti z odštevanjem denarnih sredstev, 
opredmetenih in neopredmetenih sredstev; 
- vrednotenje znamke z uporabo podatkov o dobičku iz poslovanja, pri katerem je vrednost 
razlika v dobičku iz poslovanja z znamko ali brez znamke; 
- vrednotenje znamke z uporabo podatkov o kosmatem poslovnem izidu iz prodaje, pri 
katerem je vrednost znamke razlika med kosmatim poslovnim izidom z in brez znamke; 
- vrednotenje z metodo diskontiranega denarnega toka, kjer je vrednost znamke sedanja 
vrednost denarnega toka znamke, kjer se od neto denarnega toka podjetja v posameznem 
letu odštejejo zahtevani donosi na obratni kapital, stalna sredstva in ostala neopredmetena 
sredstva; 
- vrednotenje na podlagi metode kapitalizacije licenčnine, kjer je vrednost znamke 
preračunana licenčnina na sedanjo vrednost, kar lahko podjetje naredi na podlagi dejanskih 
podatkov ali pa na podlagi povprečnih licenčnin v panogi; 
- ostale metode. 
Po Aakerju (1991) lahko izpeljemo, da je cenovna metoda (angl. price premium) opredeljena 
vrednost znamke izdelka kot razlika v ceni med izdelkom z znamko in podobnim izdelkom brez 
znamke – to vrednotenje torej temelji na dodatnem donosu, ki ga prinaša izdelek z znamko v 
primerjavi z generičnim substitutom.  
 
4.3 Potrošnikova ocena vrednosti blagovne znamke 
Pregled literature pokaže, da je potrošnikovo oceno vrednosti znamke preučevalo veliko 
avtorjev; nekatere izmed najbolj znanih definicij so strnjene v Tabeli 4.1. 
Tabela 4.1: Definicije potrošnikove ocene vrednosti znamke 
Avtor(ji) Predlagana definicija potrošnikove ocene vrednosti znamke 
Farquhar (1989) Dodana vrednost pripisana produktu/storitvi s strani znamke.  
Aaker (1996) Skupek sredstev in obveznosti, povezanih z znamko, njenim imenom in simboli, ki 
dodajo ali odvzamejo dodano vrednost produkta ali storitve podjetju in/ali 
potrošnikom.  
Keller (1993) Diferencialni učinek, ki ga ima potrošnikovo vedenje (znanje) o znamki na njegov 
odziv na marketinške aktivnosti, povezane z znamko.  
Simon in Sullivan 
(1993) 
Razlika v denarnem toku med scenarijem, ko je ime znamke dodano izdelku/storitvi 






Lassar, Mittal in 
Sharma(1995) 
Izboljšanje zaznane koristnosti in zaželenosti, ki ju ime znamke podeli 
produktu/storitvi.  
Park in Srinivasan 
(1994) 
Razlika med vseobsegajočo preferenco znamke in multiatributivno preferenco, ki 
temelji na objektivno izmerjenih atributivnih stopnjah.  
Yoo in drugi (2000) Razlika v odločitvi potrošnika med oznamčenim in neoznamčenim izdelkom/storitvijo 
pri ostalih istih lastnosti.  
 
Potrošnikova ocena vrednosti znamke je po mnenju Kamakure in Russlla (1991) prisotna takrat, 
ko ima potrošnik ustvarjeno znanje o znamki in to znanje vpliva na njegovo nadaljnje vedenje 
v odnosu do znamke. S tega vidika je vrednost znamke konceptualizirana s perspektive 
individualnega potrošnika, iz česar lahko izhajamo, da ta drugi, nefinančni vidik vrednosti 
znamke temelji na potrošnikovih percepcijah (zaznavah) in ne na objektivnih indikatorjih. 
Lassar in drugi (1995) izpostavljajo, da se vrednosti potrošnikov akumulirajo v skupno vrednost 
znamke, čeprav ta vrednost izhaja iz ravni posameznikovega dojemanja znamke. Prav tako 
opozarjajo, da vrednost znamke ni absolutna, ampak je relativna glede na konkurenco, ki je 
prisotna na trgu in o kateri imajo potrošniki prav tako izoblikovane neke asociacije in mnenja, 
zato posledično obstaja tudi vrednost teh, konkurenčnih znamk (Lassar in drugi, 1995), ki jo je 
potrebno pri vrednotenju dotične znamke na določenem trgu prav tako upoštevati. 
Pregled literature pokaže, da podobno, kot ne obstaja enotna definicija potrošnikove ocene 
vrednosti znamke, obstajajo tudi različni pogledi na to, kaj vse vpliva oziroma gradi vrednost 
znamke. Dimenzije potrošnikove ocene vrednosti znamke je opredelilo že veliko avtorjev, 
nekaj najbolj znanih, skupaj s ključnimi poudarki, je predstavljenih v Tabeli 4.2.5 
Tabela 4.2: Dimenzije potrošnikove ocene vrednosti znamke 
Avtor(ji) Dimenzije POV ocene vrednosti Ključni poudarki 
Aaker (1996) Zvestoba znamki, zaznana 
kakovost, zavedanje znamke, 
asociacije o znamki 
4 dimenzije POV znamke 
predstavljajo potrošnikove 
percepcije o znamki in so lahko 
aplicirane na druge trge in 
produkte. Aaker sicer omenja še 5. 
dimenzijo (drugo premoženje 
znamke; patenti, distribucijski 
odnosi idr.), ki pa ni vezana na 
POV. 
Keller (1993) Zavedanje o znamki, imidž 
znamke 
Ko je u znana znamka in ima 
pozitivne, močne in edinstvene 
asociacije o znamki v spominu, se 
izgradi POV.  
Park in Srinivasan (1994) Asociacije o znamki (atributivna in 
neatributivna komponenta POV 
znamke) 
Neatributivna komponenta POV 
ima bolj dominantno vlogo pri 
določanju POV.  
Lane in Jacobson (1995) Stališča do znamke, poznanost 
znamke 
Napovedi so ustvarjene na podlagi 
odziva udeležencev delničarskega 
                                                             






trga na razširitev stališč in 
poznanosti znamke. 
Yoo, Donthu in Lee (2000) Zvestoba znamki, zaznana 
kakovost, zavedanje o 
znamki/asociacije 
POV znamke je pozitivno 
povezana z zaznano kakovostjo, 
zvestobo znamki in asociacijami 
znamke. Odnos zaznana kakovost, 
asociacije – vrednost znamke je 
bolj šibek v primerjavi z odnosom 
zvestoba znamke – vrednost 
znamke. 
Keller (1993) vrednost znamke preučuje skozi primerjavo potrošnikovega odziva na določen 
element marketinškega spleta blagovne znamke in potrošnikovega odziva na iste marketinške 
aktivnosti za izdelek/storitev, ki ni oznamčen oziroma nosi fiktivno ime. Vrednost znamke ni 
le razlikovalne narave med (ne)oznamčenimi znamkami, ampak se nanaša tudi na potrošnikovo 
percepcijo vseobsegajoče superiornosti izdelka/storitve, ki ima oznamčeno ime v primerjavi z 
ostalimi produkti (Lassar in drugi, 1995).  
Dacin in Smith (1994) sta ugotovila, da potrošniki bolj sprejemajo razširitve znamke, ko 
kvaliteta med produktnimi linijami ne variira veliko, kar nakazuje na dejstvo, da potrošniki ne 
zaupajo znamkam, katerih kvaliteta variira. Upravljavci znamke se zato morajo zavedati, da 
lahko z razširitvijo v produkte, ki ne odražajo standardov znamke celo znižajo vrednost znamke 
(Lassar in drugi, 1995). Zato je umestitev kakovosti kot pomembne dimenzije ocenjevanja 
vrednosti znamke smiselna oziroma glede na dognanja Dacina in Smitha celo nujna.  
Zaznano kakovost sta kot dimenzijo razumela tudi Martin in Brown (1990 v Lassar in drugi, 
2015)6, ki sta opredelila še štiri dimenzije za merjenje potrošnikove ocene vrednosti znamke. 
Te so: zaznana kakovost, zaznana vrednost, imidž, zaupanje v znamko in zavezanost znamki. 
Lassar in drugi (1995) so izhajajoč iz predloga Martina in Browna (1990) predrugačili 
dimenzije in za zaznano kakovost predlagali izraz izvedba, ki se nanaša na celotno fizično 
izvedbo, saj se po njihovem mnenju potrošnikova najvišja ocena glede oznamčenega 
izdelka/storitve nanaša na dolgotrajno delovanje/uporabnost in brezhibno zasnovo (brez 
napak). Lassar in drugi (1995) to dojemanje navežejo na vlogo znamke, ki daje potrošnikom 
obljubo kakovosti pri še neznanih izdelkih. Nadalje konceptualizirajo imidž skozi socialno 
dimenzijo, na t. i. socialni imidž, ki je potrošnikova percepcija tipičnega potrošnika določene 
znamke (prav tam).  
                                                             
6 Martin, G. S. in Brown, T. J. (1990). In search of brand equity: The conceptualization and measurement of the 






Tudi Keller (1993) opisuje imidž, ki ga razume kot dimenzijo vedenja o znamki. Dodatna 
dimenzija vedenja je po njegovem mnenju še zavedanje o znamki. Zavedanje se nanaša na 
priklic in prepoznavanje znamke, imidž pa pomeni skupek asociacij, ki jih imajo potrošniki 
shranjene v svojem spominu v zvezi z znamko. 
Zavezanost, kot sta jo opredelila Martin in Brown (1990), Lassar in drugi (1995) razumejo le 
kot percepcijsko dimenzijo in ne tudi v vedenjskem smislu, saj predpostavljajo, da je vedenje 
(aktivnost) že posledica potrošnikove ocene vrednosti znamke, ne pa vrednost sama. 
Percepcijsko zavezanost definirajo kot "relativno moč potrošnikovih pozitivnih čustev do 
znamke" (Lassar in drugi, 1995, str. 13), kar pa je v nasprotju z Aakerjevim (1991) dojemanjem 
zvestobe, ki je lahko stališčna (mentalna) ali pa vedenjska.  
Da je znamka vredna zaupanja, Martin in Brown (1990) razumeta kot zaupanje, ki ga razvije  
do znamke in podjetja ter njegovega komuniciranja, da bodo aktivnosti znamke in podjetja še 
naprej v skladu s potrošnikovimi pričakovanji.  
Da bi se izognili preveliki specifičnosti ocenitvi vrednosti znamke, avtorji (Lassar in drugi, 
1995; Aaker, 1996) predlagajo, da se meri vrednost na bolj abstraktni oziroma korporativni 
ravni in ne na strogi produktni, saj se le tako lahko izrazi prava moč znamke pri razširitvi linij. 
Ni nujno, da znamka ponuja vedno izdelke/storitve v isti kategoriji oziroma na istem trgu, zato 
je smiselno izmeriti njeno skupno moč za vse kategorije in trge, na katerih se pojavlja (Aaker, 
1996). 
 
4.4 Izpeljava raziskovalnega vprašanja, tez T1, T2, T3 ter hipotez H1 in H2 
Za izpeljavo raziskovalnega vprašanja sem najprej pregledala relevantno literaturo iz področja 
vrednotenja znamk (gl. Pogl. 3, 4.1, 4.2 in 4.3). 
Kot navaja Aaker (1991), so znamke že dalj časa del strategije poslovanja podjetij. Šele v 20. 
stoletju pa so začele pridobivati na veljavnosti, saj so menedžerji ugotovili, kako pomembno je, 
da se podjetje s pomočjo znamke diferencira od konkurence in kako težko je izgraditi močno 
znamko. Čeprav ne obstaja aktiven trg za prodajo in nakup blagovnih znamk (Lah, 2000), je 
upravljanje in še pomembneje vrednotenje blagovnih znamk postalo v mnogih podjetjih 
ključnega pomena (Keller, 1993). Blagovna znamka se pogosto upravlja po dejavnikih 






2007).  Z oglaševanjem se blagovna znamka torej aktivno prikazuje oziroma predstavlja 
potrošnikom. V Sloveniji so se zametki oglaševanja pojavili v času protestantizma, prvi čisto 
slovenski oglas pa se je pojavil leta 1784 v Laibacher Zeitung (Jančič, 2013, str. 51). Jančič 
(prav tam) za očeta slovenskega oglaševanja sicer navaja Valentina Vodnika, ki je razvil rabo 
slovenskega jezika, do te mere, da so oglasi začeli vsebovati vplivanjske in prepričevalne 
učinke.   
Oglaševanje je postajalo čedalje bolj pomemben del komuniciranja podjetja o svoji ponudbi in 
znamki s potrošniki, posledično se je razvijala tudi stroka ponudnikov oglaševalskih storitev. 
Pomembna prelomnica se je zgodila 1973, ko se je v okviru ČGP Delo v Ljubljani vzpostavil 
Studio za marketing in propagando7, z namenom, da se oglaševalcem ponudi celovitejšo 
storitev, vključno z raziskovalno podporo (prav tam, str. 56).   
Po podatkih spletne strani Bizi.si (ki ponuja različne informacije o poslovanju podjetij v 
Sloveniji), je bilo na dan 28. avgusta 2019 v Sloveniji registriranih 2001 podjetij, ki imajo kot 
glavno dejavnost zavedeno dejavnost oglaševalskih agencij (po SKD dejavnosti M73.11) ali 
raziskovanje trga in javnega mnenja (po SKD dejavnosti M73.20). Iz podatkov lahko torej 
sklepam, da v Sloveniji obstajajo določene prakse, ki vsebujejo upravljanje blagovnih znamk.  
Na podlagi pregledane literature se pokaže, da je za podjetja pomembno, da upravljajo in 
vrednotijo svoje znamke. V Sloveniji obstaja praksa komuniciranja podjetij o svojih 
oznamčenih izdelkih/storitvah že nekaj desetletij. Ker nisem zasledila raziskave, ki bi preučila 
prakse vrednotenja blagovnih znamk v Sloveniji, sem si na podlagi pregledane literature 
postavila osrednje raziskovalno vprašanje: 
RV – KAKŠNA JE PRAKSA OCENJEVANJA VREDNOSTI ZNAMK V SLOVENIJI? 
Za poglobljen odgovor na zastavljeno raziskovalno vprašanje, sem si v okviru tega postavila 
prvo tezo T1:  
T1 – Slovenska velika in srednja podjetja se poslužujejo merjenja vrednosti svojih blagovnih 
znamk.  
Vrednost blagovne znamke se po Slovenskih računovodskih standardih ne sme prikazati kot 
neopredmeteno sredstvo v bilanci stanja, razen v primeru združitev in prevzemov, ko je 
vrednost nakupa/združitve večja od računovodske vrednosti. Ker v Sloveniji vsake toliko 
                                                             






zabeležimo prodajo ali združitev podjetij ("Finance", b. d.), me je dodatno zanimalo še 
vrednotenje znamk iz finančnega vidika. Izhajajoč iz literature o popisovanju računovodske 
vrednosti blagovnih znamk, sem kot drugo tezo T2 postavila: 
T2 – Vrednost blagovnih znamk je mogoče zaslediti v računovodskih izkazih slovenskih 
podjetij. 
Kot navajajo mnogi avtorji, je vrednost znamke lahko razumljena iz finančnega ali 
potrošnikovega vidika (npr. Feldwick, 1996; Bratina, 2007; Raggio in Leone, 2007). Srivastava 
in Shocker (1991) tako razumeta celotno premoženje znamke kot skupek finančne in 
potrošnikove ocene vrednosti znamke. Podobno opozarjata De Chernatory in Dall'Olmo Riley 
(1998), da sta ta dva vidika medsebojno povezana in ne smeta biti razumljena v izolaciji. 
Feldwick (1996) potrošnikovo oceno vrednosti znamke dojema kot skupek moči blagovne 
znamke in imidža blagovne znamke, a vseeno opozarja na povezanost med temi koncepti s 
finančno vrednostjo blagovne znamke. Lassar, Mittal in Sharma (1995) razumejo potrošnikovo 
oceno vrednosti znamke kot vzrok za finančno vrednost znamke, Kotler (1998) pa premoženje 
znamke vidi kot predpogoj, da se znamka lahko proda ali kupi.  
Zaradi prisotne dualnosti v utemeljevanju vrednosti blagovne znamke in trditev nekaterih 
avtorjev, da sta vidika medsebojno povezana, sem v sklopu študije primera treh znamk, ki 
ponujajo izdelke široke potrošnje, za tezo T3 postavila: 
T3: Potrošnikova ocena vrednosti znamke razvrsti preučevane tri znamke isto kot finančna 
ocena vrednosti znamk. 
Aaker (1996) opozarja, da podjetja prevečkrat posplošujejo ocenjevanje svojih blagovnih 
znamk ali pa se ga zaradi pomanjkanja virov (denarnih in časovnih) in znanja ne poslužujejo.  
Salinas (2010) prav tako opaža, da je razlog, zakaj se podjetja ne poslužujejo vrednotenja 
pomanjkanje znanja oziroma strah pred zahtevnostjo vrednotenja.  
Aaker in Jacobson (1994) dodatno opozarjata na miopičnost menedžerjev, ki se še vedno ne 
zavedajo pomembnosti merjenja vrednosti svojih blagovnih znamk. Raje se opirajo na tiste 
sektorje v podjetju (npr. proizvodnja, logistika, promocije), ki imajo tipično močnejšo 
kratkoročno komponento izplačila (prav tam). Strnemo lahko, da je za kakovostno vrednotenje 
potrebno imeti čas in znanje. Ker nisem zasledila raziskave, ki bi preverjala, ali velikost podjetja 
vpliva na posluževanje vrednotenja blagovnih znamk, sem z namenom dodatne osvetlitve 






H1 – Velikost podjetja pozitivno vpliva na prisotnost ocenjevanja vrednosti blagovnih znamk. 
S hipotezo bom preverila, ali se v primerjavi s srednje velikimi podjetji več velikih podjetij 
poslužuje ocenjevanja vrednosti blagovnih znamk. Pri tem, izhajajoč iz literature, domnevam, 
da imajo velika podjetja več virov in znanja, da se lahko poslužujejo vrednotenja blagovnih 
znamk, pri srednje velikih podjetjih pa je v ospredju kratkoročna naravnanost na dobičkovnost 
letnega poslovanja. 
Čeprav so priporočila znamke prepoznana kot ključen marketinški koncept, ki vpliva na 
potrošnikovo nakupno vedenje (Casidy in Wymer, 2015), Brown in drugi (2005) opozarjajo, 
da je presenetljivo, kako malo raziskav je bilo izvedeno za razumevanje dejavnikov na 
priporočila. Tudi oni so v svoji raziskavi potrdili, da so priporočila iz odnosnega marketinga 
med najpomembnejšimi rezultati odnosa med znamko in potrošnikom (prav tam).  
Priporočila (angl. referrals)  Casidy in Wymer definirata kot potrošnikove pozitivne komentarje 
o znamki. Priporočila so pozitivni del govoric (angl. word of mouth) (Anderson, 1998), ki je iz 
marketinške perspektive izjemno zaželen za podjetja (prav tam).  
Casidy in Wymer (2015) opozarjata, da se raziskave, ki so obravnavale vplive na priporočila, 
bolj osredotočajo na potrošnikove ponakupne odzive kot npr. zadovoljstvo in zavezanost.  Ker 
je vrednost znamke s potrošniškega vidika v literaturi v osnovi razumljena kot vseobsegajoča 
potrošnikova ocena poslovanja oz. prisotnosti znamke (npr. Aaker, 1991; Keller, 1993, 
Feldwick,  1996), sta Casidy in Wymer (2015) kot dejavnik, ki vpliva na priporočila, predlagala 
moč znamke, ki po njunem mnenju igra strateško vlogo pri diagnosticiranju vrednosti znamke. 
V literaturi je moč znamke pri različnih avtorjih definirana drugače, Casidy in Wymer pa pri 
svoji raziskavi uporabita tri dimenzije moči znamke, ki jih je razdelal Wymer (2013). Pri 
preverjanju vpliva moči znamke na priporočila sta kot prvo dimenzijo definirali seznanjenost z 
znamko (angl. brand familiarity), ki jo Wymer (2013) razume kot stopnjo znanja, ki ga imajo 
ciljni potrošniki o znamki. Drugo dimenzijo – izjemnost znamke (angl. brand remarkability) – 
razumeta kot stopnjo, ko je znamka med ciljnimi potrošniki dojeta kot izjemna oziroma posebna 
v primerjavi s konkurenco v določeni kategoriji. Kot zadnjo dimenzijo moči po Wymerju 
(2013) povzameta prepričanje o znamki (angl. brand attitude), ki se nanaša na pozitivno 
percepcijo znamke (prav tam). 
Casidy in Wymer (2015) sta pokazala, da obstaja povezanost med močjo znamke in 






povezavo moč znamke – priporočila znamke mediirajoč vpliv zvestoba znamki (prav tam, str. 
129).  
Kot opozarjajo Brown in drugi (2015) večina preteklih raziskav dojema zvestobo ali pa 
vrednost znamke kot posledico pozitivnih in pogostih priporočil, obratno pa je izpeljanih zelo 
malo raziskav, raziskava od Casidy in Wymer je redka izjema. Zato bom v sklopu svojega 
raziskovalnega vprašanja preverila hipotezo H2: 
H2 – Moč znamke pozitivno vpliva na priporočila blagovne znamke. 
Ker vse štiri dimenzije, ki jih v svoji raziskavi opredelita Casidy in Wymer (2015) sovpadajo z 
dimenzijami v modelu vrednotenja znamke, ki ga v tem magistrskem delu predlagam na podlagi 
pregledane literature, bom kot dejavnike moči znamke uporabile vse štiri dimenzije, saj tudi 
Dick in Basu (1994) opredelita kot pomembno dimenzijo vrednosti znamke zvestobo, ki 
posledično vpliva na pozitivne govorice oziroma priporočila.8 
  
                                                             
8 Moč znamke je za namene raziskovanja v magistrski nalogi opredeljena kot pokazatelj vpliva izgrajene znamke 
na druge dejavnike (v tem primeru priporočila), vrednost znamke pa razumem kot numerično vrednost, ki se jo 






5 VREDNOTENJE VREDNOSTI ZNAMKE MED SLOVENSKIMI PODJETJI 
(empirična raziskava I: kvantitativna študija) 
 
5.1 Raziskovalni načrt 
Za preverjanje stanja vrednotenja blagovnih znamk na slovenskem trgu sem uporabila 
kvantitativno raziskovanje z anketnim vprašalnikom. Anketni vprašalnik je bil sestavljen iz 19 
vprašanj, s katerimi sem želela dobiti celotno sliko stanja upravljanja z blagovnimi znamkami 
in vrednotenjem blagovnih znamk v slovenskih podjetjih. Vprašalnik je bil preko elektronskega 
vmesnika 1ka v obliki elektronskega sporočila poslan 1000 naključno izbranim srednje velikim 
in velikim podjetjem, ki sem jih našla v bazi na spletni platformi Bizi ("Bizi", b. d.). Anketiranje 
je potekalo preko povabila za sodelovanje med 1. in 20. julijem 2019.  
 
5.2 Rezultati empirične raziskave I  
Anketni vprašalnik je v celoti rešilo 130 podjetij, a ker jih je 146 odgovorilo na vsa vprašanja 
razen na zadnje vprašanje o velikosti podjetij, sem pri predhodnih vprašanjih upoštevala vzorec 
146 respondentov podjetij. 4,8 % respondentov je zaposlenih v malem podjetju (1 do 50 
zaposlenih), 52,7 % v srednje velikem podjetju (nad 50 do 250 zaposlenih), 31,5 % pa je 
zaposlenih v velikem podjetju z več kot 250 zaposlenimi.  
 
30,1 % podjetij v vzorcu ocenjuje vrednost svojih blagovnih znamk, ostalih 69,9 % pa ne. 25,3 
% podjetij posluje le na slovenskem trgu (gl. Sliko 5.1), kar 48,6 % pa na mednarodnem trgu. 






16,4 % podjetij svoje izdelke/storitve trži na evropskem trgu, 9,6 % pa na trgu držav bivše 
Jugoslavije. 
Na vprašanje o vrsti znamk, ki jih v podjetju ocenjujejo, so odgovarjala le tista podjetja, ki so 
v prejšnjem vprašanju označila, da ocenjujejo vrednosti svojih znamk. Od vseh, ki merijo 
vrednosti blagovnih znamk (gl. Sliko 5.2), je 68,2 % takih podjetij, ki ocenjujejo vrednosti 
produktnih znamk, kar predstavlja 20,5 % podjetij na celotnem vzorcu. Znamke kategorije meri 
22,7 % podjetij med vsemi, ki merijo, kar je 6,8 % podjetij v celotnem vzorcu. Korporativno 
znamko meri 54,4 % podjetij, kar je 16,4 % podjetij v celotnem vzorcu. Eno podjetje je 
označilo, da ocenjuje "drugo", ter navedlo, da ocenjuje vrednost ob nakupih, prevzemih ali 
prodaji.  
 
22,6 % podjetij ocenjuje vrednost svojih blagovnih znamko samo, 3,4 % jih ima za to najetega 
podizvajalca, 7,5 % pa jih uporablja lastno merjenje in ocenjevanje s pomočjo podizvajalcev. 
66,5 % podjetij je izrazilo, da ne ocenjuje vrednosti niti s pomočjo podizvajalca niti samo, kar 
je za 3,5 odstotne točke manj kot pri prvem vprašanju; pomeni, da 5 podjetij vseeno ocenjuje 
svoje znamke (gl. Prilogo C). 
Od teh, ki imajo najete podizvajalce, sodeluje 37,5 % z Valiconom; prav tako 37,5 % jih 
sodeluje s podjetjem Nielsen, 31,3 % jih sodeluje z Mediano, nobeno podjetje v vzorcu pa ni 
izbralo kot podizvajalca GfK. 25 % podjetij, ki ima najetega podizvajalca je označilo, da 
sodeluje z drugimi podjetji: eno podjetje sodeluje z Brandtrust, eno z Ipsosom, eno sodeluje z 
več izvajalci, ki jih ni navedlo, eno podjetje pa podizvajalca ni želelo razkriti. 
7,5 % podjetij ocenjuje vrednost svojih blagovnih znamk po metodi diskontiranih denarnih 
tokov, 8,2 % po metodi premijske cene, 4,8 % pa po metodi oprostitve licenčnine. Z metodo 






potrošnikove ocene ocenjuje vrednost svojih blagovnih znamk 22,6 % podjetij, 67,8 % pa ne 
uporablja nobene metode za oceno vrednosti svojih blagovnih znamk. Eno podjetje je kot drugo 
metodo navedlo merjenje tržnih deležev. 69,2 % vseh podjetij v vzorcu meri vrednost podjetja 
kot celote (nepremičnine, stroje idr.), medtem ko jih 30,8 % ne meri (gl. Prilogo D). 
Med podjetji, ki merijo vrednost podjetja kot celote, je kar 43,4 % podjetij, ki vrednost svojega 
podjetja ocenjujejo nad 10 milijonov evrov, kar na vzorcu predstavlja 29,5 %. Dve podjetji 
ocenjujeta vrednost do 500.000 evrov; dve ocenjujeta vrednost nad 500.000 do milijon evrov, 
2 podjetji pa na vprašanje nista želeli odgovoriti. Ostali deleži so prikazani na Sliki 5.3. 
 
38,4 % podjetij v vzorcu ima vpeljan sistem upravljanja z blagovno znamko, 61,6 % pa ne. Med 
temi, ki nimajo vpeljanega sistema upravljanja z blagovno znamko, je 40 % takih, ki menijo, 
da bi v podjetju potrebovali tak sistem upravljanja. Ostala podjetja (60 %), ki tudi nimajo 
vpeljanega sistema, so mnenja, da ga niti ne potrebujejo. Ta podjetja predstavljajo 37 % 
celotnega vzorca. 
Pri vprašanju, katere marketinške metode  uporabljajo v podjetju, je kar 74 % podjetij izrazilo, 
da analizirajo konkurenco. 5,5 % jih je označilo, da uporabljajo druge metode. Pri tem eno 
podjetje analizira reklamacije, eno podjetje uporablja internetne raziskave in analize strokovnih 
revij, eno podjetje ima lastne metode, eno se ukvarja z več analizami, medtem ko tri podjetja 
ne uporabljajo nobenih marketinških metrik. Eno podjetje je odgovorilo, da so specifična 






družba, zato predpostavljam, da imajo svoje načine merjenja, a ni nujno da merijo z 
marketinškega vidika. Ostali deleži so prikazani na Sliki 5.4. 
 
Na vprašanje, kaj bi izpostavili, če bi jih nekdo vprašal, kaj dela njihova ključna (najbližja) 
konkurenca bolje od njih, je 43,2 % podjetij mnenja, da njihova najbližja konkurenca bolje in 
pogosteje oglašuje. Le 6,80 % jih je mnenja, da je konkurenca bolj strokovna. 6,80 % podjetij 
je označilo, da je konkurenca boljša v nečem drugem. Eno podjetje je mnenja, da je konkurenca 
bolj zavzeta; dve podjetji menita, da konkurenca ponuja nižje cene. Eno podjetje je izrazilo, da 
so sami šele v rasti, medtem ko je najbližji konkurent večji in bolj pozicioniran. Eno podjetje 
je izrazilo, da ima konkurenca drugačno zakonodajo. Eno podjetje je izrazilo, da konkurenca 
komunicira atributa domačnosti in tradicije, eno pa meni, da ima konkurenca boljše zveze. 
Ostali odgovori so prikazani na Sliki 5.5. 
 
Slika 5.4: Uporabljene marketinške metode v podjetju 






Pri vprašanju, koliko menijo, da njihova znamka doprinese k ceni, so odgovori dokaj enako 
porazdeljeni, saj je kar 26,4 % respondentov podjetij mnenja, da znamka doprinese 1–5 % k 
ceni; prav tako 26,4 % respondentov meni, da njihova znamka doprinese 6–10 % k ceni; isti 
delež (26,4 %) pa meni, da njihova znamka poveča ceno nad 10 %. 20,8 % respondentov je 
mnenja, da njihova znamka ne prispeva k višji ceni izdelkov/storitev.  
Oceno korporativne znamke je podalo skupno 73 podjetij; največ med njimi jih je ocenilo 
vrednost svoje korporativne znamke med 1 in 5 milijoni evrov. Najmanj jih je ocenilo vrednost 
med 5 in 10 milijoni evrov. Ostale vrednosti so prikazane na Sliki 5.6. 
 
 
Na vprašanje o približno ocenjeni najboljši produktni (izdelčni/ storitveni) znamki je 
odgovorilo 33 respondentov iz podjetij. Največ respondentov je ocenilo vrednost najboljše 
produktne znamke do vključno 500.000 evrov, najmanj pa je ocenilo svojo produktno znamko 
kot vredno med 5 in10 milijoni evrov (2,05 %) in nad 10 milijonov evrov (2,05 %). Vmesne 
ocenjene vrednosti so prikazane na Sliki 5.7. 
 
Slika 5.6: Ocenjena vrednost korporativne znamke 






Respondenti podjetij so pri vprašanju, katero in za koliko bi kupili znamko v svoji panogi, 
podali različne ocene (gl. Sliko 5.8). 105 respondentov podjetij ni želelo odgovoriti oziroma ne 
bi kupilo nobene znamke. Trije ne vedo oziroma se niso mogli opredeliti; en odgovor je bil, da 
za tisto, ki bi jo želeli kupiti, nimajo denarja. Trije respondenti podjetij so mnenja, da bi vlagali 
v svoje, saj je dolgoročno ceneje vlagati v svojo oziroma »jo sam ustvariš ali pa bolje, da ne 
posluješ«. 10 respondentov podjetij je v celoti odgovorilo na vprašanje, saj so navedli ime in 
ocenjeno ceno, po kateri bi kupili to znamko; 12 jih je navedlo podjetje, ki bi ga kupilo, a niso 
navedli ocenjene cene; en respondent je izpostavil, da cene ne more določiti. 11 respondentov 
podjetij je navedlo ocenjeno ceno nakupa konkurenčne znamke, a ni navedlo imena. 
Respondenti iz podjetij se v povprečju strinjajo (µ = 3,97), da bi z bolj močno produktno 
znamko izboljšali svoj položaj na trgu, da njihove produktne znamke potrošniki zaznavajo bolj 
pozitivno od konkurence (µ = 4,08), da so njihove produktne znamke bolj prepoznavne kot od 
konkurence (µ = 3,92) in da so njihove produktne znamke bolj ugledne od konkurence (µ = 
3,90). V sklopu o dojemanju svojih produktnih znamk so se respondenti podjetij v povprečju 
najmanj, a še vedno strinjali, da so potrošniki bolj zvesti njihovim produktnim znamkam kot 
konkurenčnim (µ = 3,80) in da so njihove produktne znamke bolj učinkovito/strokovno 
upravljane v primerjavi s konkurenco (µ = 3,80). Najbolj so se v povprečju strinjali, da so 
njihove produktne znamke v povprečju bolj kakovostne kot od konkurence (µ = 4,18), kar je 




















Naše produktne znamke so bolj 
prepoznavne kot od konkurence. 
146 3,92 1,246 –,016 –,701 
Z bolj močno produktno znamko bi 
izboljšali svoj položaj na trgu. 
146 3,97 1,168 –,262 –,012 
Naše produktne znamke zaznavajo 
potrošniki bolj pozitivno kot od 
konkurence. 
146 4,08 1,115 –,059 –,389 
Naše produktne znamke so bolj ugledne 
kot od konkurence. 
146 3,90 1,205 ,067 –,683 
Potrošniki so bolj zvesti našim produktnim 
znamkam kot konkurenčnim. 
146 3,80 1,136 ,342 –,212 
Naše produktne znamke so bolj kakovostne 
kot od konkurence. 
146 4,18 1,087 –,133 –,446 
Naše produktne znamke so bolj 
učinkovito/strokovno upravljane kot od 
konkurence. 
146 3,80 1,218 ,272 –,643 
 
Pri sklopu vprašanj o korporativnih znamkah v primerjavi s konkurenčnimi so respondenti 
podjetij ostali indiferentni (gl. Tabelo 5.2), a so se nagibali k strinjanju, da je njihova 
korporativna znamka bolj učinkovito/strokovno upravljana kot od konkurence (µ = 3,25), da 
imajo v njihovi panogi slovenski potrošniki pozitivno mnenje o tujih blagovnih znamkah (µ = 
3,29), a se hkrati v povprečju nagibajo tudi k strinjanju, da so potrošniki bolj zvesti korporativni 
znamki respondentov (µ = 3,37), da je njihova korporativna znamka bolj prepoznana kot od 
konkurence (µ = 3,37), da potrošniki njihovo korporativno znamko zaznavajo bolj pozitivno 
kot od konkurence (µ = 3,40) in da je njihova korporativna znamka bolj ugledna kot od 
konkurence (µ = 3,42). Respondenti podjetij se v povprečju najbolj strinjajo, da bi z bolj močno 
korporativno znamko izboljšali svoj položaj na trgu (µ = 3,64). 










Naša korporativna znamka je bolj 
prepoznavna kot od konkurence. 146 3,37 ,887 –,019 –,221 
Z bolj močno korporativno znamko bi 
izboljšali svoj položaj na trgu. 146 3,64 ,892 –,649 ,719 
Našo korporativno znamko zaznavajo 
potrošniki bolj pozitivno kot od 
konkurence. 
146 3,40 ,810 ,158 –,018 
Naša korporativna znamka je bolj 
ugledna kot od konkurence. 146 3,42 ,812 ,091 –,059 
Potrošniki so bolj zvesti naši 
korporativni znamki kot 
konkurenčnim. 
145 3,37 ,744 ,216 ,397 
Naša korporativna znamka je bolj 
učinkovito/strokovno upravljana kot od 
konkurence. 






V naši panogi imajo slovenski 
potrošniki pozitivno mnenje o tujih 
blagovnih znamkah. 
146 3,29 ,888 -,137 -,166 
 
Za preveritev hipoteze, ali obstaja povezava med ocenjevanjem vrednosti blagovne znamke in 
velikostjo podjetja, sem uporabila ꭓ2 – test, ki se ga uporablja za ugotovitev povezanosti med 
dvema atributivnima spremenljivkama (nominalne ali ordinalne spremenljivke).  
Kot prikažejo opombe pod Tabelo 5.3, so predpostavke ꭓ2 testa izpolnjene, saj nima nobena 
celica teoretične frekvence manjše od 5. Izračunana vrednost ꭓ2 – statistike je 3,709, število 
prostostnih stopenj pa je 1. Natančna stopnja značilnosti je 0,054. Ker je stopnja značilnosti p 
> 0,05 potrdimo ničelno hipotezo, ki pravi, da velikost podjetja in ocenjevanje vrednosti 
blagovne znamke nista povezani, zato zavrnemo raziskovalno hipotezo, ki pravi, da velikost 
podjetja pozitivno vpliva na prisotnost ocenjevanja vrednosti blagovnih znamk.  
Tabela 5.3: Preverjanje Hi-kvadrata – povezanost med velikostjo podjetij in vrednotenjem 
znamk 
 Vrednost Df-prostostne stopnje Asimetrična statistična značilnost (2-stranska) 
ꭓ2 3,709a 1 ,054 
a. 0 cells (0,0 %) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,15. 
 
Vrednost Cramerjevega koeficienta je 0,169, kar kaže na nizko povezanost med 
spremenljivkama, a ta vrednost ni statistično značilna, zato raziskovalne hipoteze ne moremo 
potrditi.  
 






Phi koeficient ,169 ,054 
Cramerjev koeficient ,169 ,054 
N ustreznih enot 130  
 
Ker ni mogoče dokazati statistično značilne povezave med velikostjo podjetja in vrednotenjem 
znamk, sem izvedla še ꭓ2 – test za preverjanje povezanosti med velikostjo podjetja in vpeljanim 
sistemom upravljanja blagovnih znamk. 
Kot prikažejo opombe pod Tabelo 5.5, so predpostavke ꭓ2 testa izpolnjene, saj nima nobena 
celica teoretične frekvence manjše od 5. Izračunana vrednost ꭓ2 – statistike je 22.255, medtem 






značilnosti p < 0,01 zavrnemo ničelno hipotezo, ki pravi, da velikost podjetja in sistem 
upravljanja blagovne znamke nista povezani in ob 1 % tveganju potrdimo povezanost med 
velikostjo podjetja in sistemom upravljanja blagovne znamke. Cramerjev koeficient (gl. Tabelo 
5.6) je 0,414, kar kaže na srednjo povezanost med spremenljivkama in pomeni, da se z 
velikostjo podjetja veča tudi prisotnost vpeljanega sistema upravljanja blagovne znamke v 
podjetju. 
Tabela 5.5: Preverjanje Hi kvadrata – povezanost med velikostjo podjetij in vrednotenjem 
znamk 
 Vrednost Df-prostostne stopnje Asimetrična statistična značilnost (2-stranska) 
ꭓ2 22.255a 1 ,054 
a. 0 cells (0,0 %) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,40. 





Phi koeficient ,414 ,000 
Cramerjev koeficient ,414 ,000 
N ustreznih enot 130  
 
5.3 Prikaz blagovnih znamk v bilanci stanja v Sloveniji (Empirična študija 2: analiza 
sekundarnih podatkov) 
Za preveritev teze, ali je vrednost blagovnih znamk prisotna v računovodskih izkazih 
slovenskih podjetij, sem pregledala letna poročila največjih podjetij in ugotovila, da tudi na 
slovenskem trgu obstajajo evidence o prevzemih blagovnih znamk, ki so zato lahko zapisane 
kot neopredmeteno sredstvo v bilanci stanja. Kot primer prikazujem vrednost blagovne znamke 
X v sektorju telekomunikacij na sliki 5.9. Prav tako citiram razlago vrednotenja iz letnega 
poročila ("Bisnode-GVIN", b.d): 
Vrednost blagovne znamke X je bila ugotovljena z uporabo metode načrtovanih diskontiranih 
denarnih tokov, in sicer z uporabo "Relief from Royalty " metode. Predpostavljena je 
licenčnina v višini 2,3 % v obdobju 3,3 let. Za diskontiranje denarnih tokov je bil uporabljen 
WACC v višini 8,7 %, ki ustreza zrelosti sredstva in razmer v Sloveniji. Upoštevan je bil tudi 
posebni pribitek za sedanjo vrednost davčne olajšave v višini 1,5 %. Vrednost seznama kupcev 
je bila ugotovljena z uporabo metode načrtovanih diskontiranih denarnih tokov, in sicer "Multi 
Period Excess Earnings Method", s katero se oceni denarne tokove, ki jih bodo obstoječi kupci 
ustvarili v prihodnjih 10 letih. Za diskontiranje denarnih tokov je bil uporabljen WACC v 
višini 9 %, ki ustreza zrelosti sredstva in razmer v Sloveniji; upoštevan je bil tudi poseben 







Vir: "Bisnode-GVIN ", b. d.  
Kot vidimo, obstaja praksa prevzemov in združitev tudi v Sloveniji; posledično se blagovne 
znamke lahko zapišejo v bilanci stanja. Tako lahko za tezo 2 povemo, da velja, da je blagovna 
znamka prisotna v računovodskih izkazih slovenskih podjetij.  
Slika 4.0.10: Primer navedbe vrednosti blagovne znamke v računovodskih izkazih 






6 OCENJEVANJE RAČUNOVODSKE VREDNOSTI BLAGOVNIH ZNAMK NA 
PRIMERU (Empirična študija 3: študija primera) 
 
 Znamka A, znamka B in znamka C so po prihodkih tri največja živilska podjetja v svoji panogi. 
Vse tri izvažajo svoje izdelke tudi na tuje trge. Po podatkih iz njihovih letnih poročil lahko 
razberemo, da je bilo zadnje desetletje dokaj burno, saj je trg doživljal izredno ekstremne 
spremembe cene surovine ("Bisnode-GVIN", b. d.). V preteklih letih (2009 in 2016) je trg 
doživel šok izrednega padca cene surovine, zaradi česar se je množično začela opuščati ta 
dejavnost. Konec leta 2017 pa se je na trgu občutila ta odločitev, saj je cena surovine spet začela 
naraščati (gl. Sliko 6.1), še posebej pri poslovanju, kjer ni bilo vnaprej dogovorjenih 
dolgoročnih pogodb o ceni.   
Vir: "Bisnode-GVIN ", b. d.  
 
Iz letnih poročil vseh 3 podjetij razberemo, da delujejo v zrelem in nestabilnem trgu, ki ponuja 
osnovno dobrino, in zato ne more biti velikega pribitka na ceno zaradi dodane vrednosti, kot je 
lahko v primeru luksuznega blaga. Še več, čedalje bolj so v porastu trgovske znamke 
prodajalcev, ki še dodatno otežujejo položaj blagovnih znamk teh treh podjetij, da bi lahko 
enostavno gradile na vrednosti svojih blagovnih znamk in produktov.  
Ker so v Sloveniji zaradi trgovinskega sporazuma znotraj držav članic EU vstopne ovire dokaj 
male oziroma premostljive, je opazno povečanje števila ponudnikov živil iz drugih držav. Iz 






statističnega urada Slovenije (SURS, 2019) je razvidno, da od leta 2009 do zadnjega podatka v 
letu 2018 uvoz živil stalno narašča (iz 15.925.156 € v letu 2009 do 28.631.396 € v letu 2018). 
Če dodamo tendenco kitajskih vlagateljev na evropski trg in čedalje hitrejši razvoj azijskih 
proizvajalcev, kamor so v prihodnosti želele prodreti vse tri podjetja (glede na njihova 
poročila), lahko napovemo, da bo prihodnost te panoge dokaj nestabilna in nepredvidljiva.  
Ker je v preteklosti že prišlo do prevzemov in združevanj v tej panogi, ni mogoče trditi, da se 
v prihodnosti to več ne bo zgodilo. Iz tega vidika me je zanimalo, kakšne so finančne ocene 
vrednosti omenjenih blagovnih znamk, kar bi lahko v prihodnosti pomagalo pri različnih 
pogajanjih oziroma načrtovanju poslovanja v naslednjem desetletju.  
V tem delu želimo oceno vrednosti blagovnih znamk izraziti z monetarno vrednostjo, zato bom 
uporabila model, ki rezultira v finančni oceni.9 Ker za blagovne znamke ne obstaja aktiven trg, 
kjer bi se lahko izvajalo empirično testiranje posameznih metod vrednotenja, prav tako pa 
veliko svetovalnih družb, ki se ukvarjajo z vrednotenjem, svoje metodologije ne razkrivajo 
(Abratt in Bick, 2003), je objektivno težko oceniti, katera metoda je najboljša za izračun 
monetarne vrednosti znamk. Vsekakor je pri vseh izračunih, ki jih izvajajo svetovalne družbe, 
lahko manipulirati z rezultati vrednotenj blagovne znamke in tako ustvariti rezultate, 
zadovoljive za naročnika. Salinas in Ambler (2008) sta v svoji raziskavi ugotovila, da je 
najpogosteje uporabljena metoda ocenjevanja metoda oprostitve licenčnin (angl. Royalty relief 
method). Kot najbolj primerno metodo za računovodske namene in namene poročanja navajajo 
metodo licenčnine tudi drugi avtorji (Salinas, 2009). Da je metoda licenčnine najbolj zanesljiva 
metoda s tehničnega vidika, navajajo tudi računovodsko-revizijske hiše (prav tam).  
 
6.1 Opis metode oprostitve licenčnine 
Temelj metode je stopnja licenčnine, ki bi jo podjetje izbrane blagovne znamke moralo plačati, 
če bi želelo uporabljati to blagovno znamko in je ne bi imelo v lasti. Vrednost blagovne znamke 
je po tej metodi definirana kot sedanja vrednost bodočih licenčnin po davkih, ki jih podjetje 
prihrani zaradi lastništva blagovne znamke. Čeprav se svetovalne družbe odločajo za to metodo 
in jo nekoliko prilagodijo (Salinas, 2010), nisem zasledila nobenega modela, kjer bi bil 
                                                             
9 Na podlagi prebrane literature razumem računovodsko vrednost znamke kot končno oziroma zapisano finančno 
vrednost znamke. Ker je računovodska vrednost lahko pripoznana v bilanci stanja le v posebnih primerih, bom 
uporabljala izraz finančna vrednost znamke, ki implicira na tendenco marketinških menedžerjev, da se začne 






postopek posebej izpostavljen, zato sem za oceno računovodske vrednosti treh preučevanih 
znamk uporabila osnovno metodo, ki jo navaja Salinas (2009, 71):  
1. Prvi korak je ocenitev neto prihodkov od prodaje (angl. net sales) za obdobje tri do pet let. 
2. Sledi določitev stopnje licenčnine, ki bi se uporabila za prenos primerljive blagovne 
znamke v premišljeni transakciji med dvema nepovezanima entitetama. 
3. Določena stopnja licenčnine se pomnoži z neto prihodki od prodaje. 
4. Da se dobi ocena prihranka licenčnine po davkih na dobiček, se pri izračunu upošteva 
davčna stopnja. 
5. Nadalje se oceni rast v ekonomski dobi koristnosti in diskontna stopnja. 
6. Da se dobi končna vrednost, se zneske prihrankov od licenčnin po davkih diskontira na 
sedanjo vrednost. 
Prednosti in pomanjkljivosti metode so naslednje (prav tam, str. 74): 
+   izračunana je na podlagi objektivnih tržnih parametrov (davčna stopnja, stopnja tveganja); 
+   metoda ima pregledno vrednost, saj so vsi analizirani deli jasno pridobljeni; 
+   matematično je metoda preprosta in se lahko ponovi v drugem časovnem obdobju; 
+   metodo so kot primerno sprejeli številni davčni organi; 
- blagovne znamke imajo svoje specifičnosti, zaradi česar so med sabo težko primerljive po 
katerikoli metodi; 
- pogosto dogovorjene licenčne stopnje niso javno razkrite, večkrat so celo dogovorjeni fiksni 
stroški licenčnine, ki jih ob razpolaganju z ostalimi finančnimi podatki ni mogoče pretvoriti 
v odstotke; 
- metoda izraža vrednost blagovne znamke na določen dan sklenitve licenciranja. 
 
6.2 Ocena blagovne znamke z  metodo oprostitve licenčnin  
Za določitev stopnje licenčnine se pogosto uporablja pravilo 25-ih odstotkov, ki je povprečje 
več raziskav preteklih stopenj licenčnin (Salinas, 2010). Ker je stopnja licenčnine rezultat 
pogajanj kupcev licenčnine in prodajalcev licenčnine in ker ta ne obstaja oziroma nimam 
podatka, za koliko bi vse tri znamke bile pripravljene prodati licenco znamke, bom za izračun 
uporabila 25-% stopnjo licenciranja.  
Za izračun Salinas (2009) navaja dobiček iz poslovanja, torej pred finančnimi 
prihodki/odhodki, kar utemeljuje s postavko, da je vrednost blagovne znamke neodvisna od 






poslovnega portala Bisnode Gvin, do katerega sem dostopala preko digitalne knjižnice 
Fakultete za družbene vede (gl. Tabelo 6.1).  
Tabela 6.1: Prikaz izračunane stopnje licenčnine 
  













2015 3,77 % 0,94 % 0,29 % 0,07 % 4,80 % 1,20 % 
2016 5,63 % 1,41 % 3,92 % 0,98 % 4,81 % 1,20 % 
2017 –1,85 %  –0,46 % –1,22 % –0,31 % 3,73 % 0,93 % 
2018 3,01 % 0,75 % 0,16 % 0,04 % 4,76 % 1,19 % 
SKUPAJ* 2,64 % 0,66 % 0,79 % 0,20 % 4,53 % 1,13 % 
*V tabeli prikazane vrednosti so že odstotki, pri končnem izračunu pa bodo uporabljene numerične vrednosti 
(torej, 0,0066, 0,0020, 0,0113) 














𝑉𝐵𝑍 – vrednost blagovne znamke 
𝐿 – licenčna stopnja 
𝑡 – davčna stopnja 
𝐸(𝑆𝐵𝑍) – pričakovani prihodki od prodaje, pripadajoči blagovni znamki 
𝐸(𝑊𝐴𝐶𝐶) – ocena zahtevane stopnje donosnosti ali tehtanih povprečnih stroškov kapitala 
 
𝑬(𝑾𝑨𝑪𝑪) = 𝒘𝒅 𝒙 𝒓𝒅 𝒙 (𝟏 − 𝒕) + 𝒘𝑪𝑬 𝒙 𝒓𝑪𝑬 
𝑤𝑑 – delež dolžniškega kapitala 
𝑟𝑑 – strošek dolžniškega kapitala pred davki 
𝑡 – davčna stopnja 
𝑤𝐶𝐸  – delež lastniškega kapitala 
𝑟𝐶𝐸 – strošek lastniškega kapitala 
 
Pri izračunu ocene tehtanih stroškov kapitala je treba izhajati iz optimalne strukture kapitala. 
Podatkov o tej nimam, je pa v letnih poročilih zapisano, da uprava preverja strukturo kapitala 
in tudi odobri vsako spremembo razmerja lastniškega in dolžniškega kapitala. Tako bom za 






približek za tržno vrednost. Podatek deležev se nanaša na konec poslovnega leta 2018. Seštevek 
obeh deležev nam ne prinese 100 % (gl. Tabelo 6.2), saj so v bilanci stanja pod kapitalom 
opredeljene tudi rezervacije, ki pa jih ne moremo šteti v deležniško strukturo.  
Tabela 6.2: Prikaz deležniške strukture kapitala 
  Znamka A Znamka B Znamka C 
Delež kapitala v financiranju 
(2018) 
34,37 % 35,15 % 69,3 % 
Delež dolgov v financiranju (2018) 61,12 % 59,78 % 22,33 % 
 
Pojem dolžniški kapital se nanaša na dolžniške vire financiranja na pasivni strani bilance stanja 
(tako kratkoročne kot dolgoročne obveznosti). Kot strošek dolžniškega kapitala je treba 
upoštevati mejni strošek novega dolga v načrtovanem obdobju (Salinas, 2009). Pri izračunu 
tega se večkrat uporablja 10-letna SWAP stopnja za EURIBOR, a ker je ta trenutno negativen 
in so v prihodnje napovedane spremembe pri določanju metodologije izračuna obrestne mere 
in uvedbe novega kazalnika in ker podatka o mejnem strošku novega dolga nimam, sem 
uporabila povprečje odplačanih obveznosti od vseh obveznosti za tri leta in tako dobila 
približek, koliko odstotkov dolga pokrijejo podjetja v enem poslovnem letu (gl. Tabelo 6.3).  
Tabela 6.3: Odstotki odplačanega dolga 
v EUR Znamka A Znamka B Znamka C 
Finančni odhodki (2018) 
                           
250.510,00 €                        248.529,00 €                   15.985,00 €  
Dolgoročne obveznosti (2018) 
                        
4.182.886,00 €                    2.804.467,00 €  
                                 
0,00 €  
Kratkoročne obveznosti (2018) 
                        
7.107.960,00 €                  15.683.749,00 €           23.598.894,00 €  
Dolžniški kapital (2018) 
                     
11.290.846,00 €                  18.488.216,00 €           23.598.894,00 €  
Odstotek odplačanega dolga  2,219 % 1,344 % 0,068 % 
v EUR Znamka A Znamka B Znamka C 
Finančni odhodki (2017) 
                           
249.146,00 €                        274.851,00 €                   16.457,00 €  
Dolgoročne obveznosti (2017) 
                        
5.228.608,00 €                    2.868.570,00 €  
                              
0,00 €  
Kratkoročne obveznosti (2017) 
                        
7.575.033,00 €                  14.016.306,00 €           27.485.204,00 €  
Dolžniški kapital (2017) 
                     
12.803.641,00 €                  16.884.876,00 €           27.485.204,00 €  
Odstotek odplačanega dolga  1,946 % 1,628 % 0,060 % 
v EUR Znamka A Znamka B Znamka C 
Finančni odhodki (2016) 
                           






Dolgoročne obveznosti (2016) 
                        
6.274.329,00 €                    3.132.412,00 €  
                               -   
€  
Kratkoročne obveznosti (2016) 
                        
9.416.601,00 €                  12.207.309,00 €           26.893.142,00 €  
Dolžniški kapital (2016) 
                     
15.690.930,00 €                  15.339.721,00 €           26.893.142,00 €  
Odstotek odplačanega dolga  1,468 % 1,963 % 0,331 % 
    
Strošek dolžniškega kapitala 1,88 % 1,65 % 0,15 % 
 
Davčna stopnja za poslovne subjekte v Sloveniji je v letu 2019 znašala 19 %, a po pregledanih 
poročilih in podatkih na poslovnem portalu Bisnode-GVIN imata podjetji z znamkama A in B 
toliko olajšav, da je davčna stopnja 0-% oz. negativna (gl. Tabelo 6.4).  
Tabela 6.4: Davčna stopnja za preučevane znamke 
  Znamka A Znamka B Znamka C 
2018 0 % 0* % 18 % 
* Znamka B je imela v preteklem poslovnem letu negativno davčno stopnjo, kar pomeni, da nimajo stroška davka na dobiček, 
zato sem pri nadaljnjih izračunih uporabila 0-% davčno stopnjo. 
Za oceno stroška lastniškega kapitala se najpogosteje uporablja metoda CAPM (model 
določanja cen dolgoročnih naložb, angl. Capital Asset Pricing Model). Enačba po tej metodi se 
glasi: 
𝒓𝑪𝑬 =  𝒓𝑹𝑭 + 𝑹𝑷𝒎 𝒙 𝒃𝒊 + 𝑪𝑹𝑷 
𝒓𝑹𝑭 – netvegana stopnja donosa 
𝑹𝑷𝒎 – tržna premija za tveganje 
𝒃𝒊 – koeficient sistematičnega tveganja delnice 
𝑪𝑹𝑷 – premija za deželno tveganje 
 
Kot približek za netvegano stopnjo donosa sem uporabila donosnost do dospetja slovenskih 
državnih obveznic, ki znaša 1,1875 %, z zapadlostjo 14. marca 2029.  
Pri določitvi bete za potrebe izračuna stroška lastniškega kapitala za podjetja bom izhajala iz 
povprečne panožne bete brez vpliva dolga ter upoštevala dejansko razmerje med dolgom in 
lastniškim kapitalom za vsako od treh podjetij. 
𝒃𝒊 = 𝒃𝒖 x (1 + (1 – t) * (D/S) 
𝑏𝑢 – beta v primeru financiranja brez dolžniškega kapitala = Aswath Damodaran ("Damodaran 
Online", b. d,) pripravlja podatke za pomoč pri izračunu vrednosti WACC na svoji spletni 






živila) v primeru brez dolžniškega kapitala (angl. unlevered beta) 0,63. Pri določitvi bete za 
potrebe izračuna stroška lastniškega kapitala bom izhajala iz povprečne panožne bete (0,63) ter 
upoštevala dejansko razmerje med dolžniškim in lastniškim kapitalom za vsa tri podjetja (gl. 
Tabelo 6.5):  
Tabela 6.5: Izračun bete 
  Znamka A Znamka B Znamka C 
Dolžniški kapital – D (2018)                 11.290.846,00 €        18.488.216,00 €                     23.598.894,00 €  
Lastniški kapital – S (2018)                   6.350.386,00 €        10.871.753,00 €                     73.216.196,00 €  
t – davčna stopnja Znamka A Znamka B Znamka C 
2018 0 0* 0,18 
  Znamka A Znamka B Znamka C 
𝒃𝒊 
                                    
1,75    
                          
1,70    
                                       
0,80    
 
Za podatek o tržni premiji za tveganje (angl. Equity risk premium) sem se oprla na omenjene 
baze podatkov Aswatha Damodarana. Za Slovenijo je izračunano povprečje 7,74 (v avgustu 
2019). Iz istega vira sem črpala podatek za izračun deželnega tveganja, ki predstavlja dodatno 
tveganje glede na zrel trg. Avtor pri oceni izhaja iz bonitetnih ocen držav, ki jih pripravlja 
svetovalna hiša Moody's. Deželno tveganje ni pogojeno s sedežem podjetja, ampak z lokacijo 
njegovega poslovanja ("Damodaran Online", b. d.), zato v spodnji tabeli prikazujem izračunano 
deželno tveganje glede na poslovanje vsake izmed 3 podjetij. Iz izkaza poslovnega izida sem 
namreč lahko razbrala, koliko prihodkov ustvarijo na slovenskem trgu in koliko na tujem trgu; 
zavedam se, da imajo podjetja izvoz tudi na mednarodne trge (npr. Azija), a je ta delež zelo 
majhen, in ker ga ne morem oceniti iz dostopnih podatkov, sem za tuje trge vzela stopnjo 
deželnega tveganja za Evropo (gl. Tabelo 6.6).  




Zdaj lahko ocenim strošek lastniškega kapitala (gl. Tabelo 6.7): 
2018 
Čisti prihodki od prodaje 
na domačem trgu 
Čisti prihodki od prodaje 





















Znamka C 107.514.786 63,77 % 61.094.523 36,23 % 1,42 % 1,63 % 3,05 % 
Znamka B 47.530.860 77,69 % 13.651.808 22,31 % 1,72 % 1 % 2,72 % 






Tabela 6.7: Strošek lastniškega kapitala 
 Znamka A Znamka B Znamka C 
𝒃𝒊 1,75 % 1,70 % 0,80 % 
𝑪𝑹𝑷 2,55 % 2,72 % 3,05 % 
𝒓𝑹𝑭 1,1875 % 1,1875 % 1,1875 % 
𝑹𝑷𝒎 7,74 % 7,74 % 7,74 % 
= 
𝒓𝑪𝑬 3,87 % 4,04 % 4,30 % 
 
Zahtevana stopnja donosa celotnega kapitala oziroma tehtani stroški kapitala pa na podlagi 
predhodno ocenjenih podatkov za vsa tri podjetja znašajo (gl. Tabelo 6.8): 
𝑬(𝑾𝑨𝑪𝑪) = 𝒘𝒅 𝒙 𝒓𝒅 𝒙 (𝟏 − 𝒕) +  𝒘𝑪𝑬 𝒙 𝒓𝑪𝑬 
Tabela 6.8: Izračun tehtanih stroškov kapitala 
  Znamka A Znamka B Znamka C 
𝒘𝒅 0,6112 0,5978 0,2233 
𝒓𝒅 1,88 % 1,65 % 0,15 % 
𝒕 0 0 0,18 
𝒘𝑪𝑬 0,3437 0,3515 0,69 
𝒓𝑪𝑬 3,87 % 4,04 % 4,30 % 
𝑬(𝑾𝑨𝑪𝑪) = 2,48 % 2,41 % 3,01 % 
 
Za končni izračun vrednosti je treba opredeliti še stopnjo rasti in prihodnje prihodke. Stopnjo 
rasti sem za naslednja tri leta določila kot povprečno stopnjo rasti preteklih treh let (gl. Tabelo 
6.9). Preostalo vrednost v prihodnosti pa sem ocenila s pomočjo Gordonove predpostavke 
konstantne rasti prihodkov iz poslovanja. Ker se vse vrednosti čez več let gibljejo približno 
okrog 2 % in po pogovoru z vodjo finančno-računovodske službe v enem izmed podjetij, sem 
se odločila za rast v višini 2 %, ki je neki tihi standard oz. težnja v tej panogi.  
Tabela 6.9: Določitev stopnje rasti 
  Znamka A Znamka B Znamka C 
 Prihodki in letna rast v %  Prihodki in letna rast v %  Prihodki in letna rast v %  
2016       33.364.021,00 €  –3,80 %    55.148.088,00 €  –5,00 % 148.220.738,00 €  1,61 % 
2017       35.945.675,00 €  7,74 %    60.163.163,00 €  9,00 %  167.607.711,00 €  13,08 % 
2018       35.308.988,00 €  –1,77 %    61.182.668,00 €  2,00 %   168.609.308,00 €  0,60 % 
Povprečje 
3 let 







Ob upoštevanju vseh vnaprej izračunanih in določenih predpostavk lahko ocenim monetarne 
vrednosti vseh treh znamk po metodi oprostitve licenčnin:  
 
a) Znamka A 















𝑽𝑩𝒁(𝑨) = 𝟒𝟕. 𝟔𝟖𝟔. 𝟔𝟒𝟎 𝐄𝐔𝐑  
 
b) Znamka B 















𝑽𝑩𝒁(𝑩) = 𝟑𝟎. 𝟓𝟑𝟎. 𝟏𝟒𝟐 𝐄𝐔𝐑  
 
c) Znamka C 














𝐕𝐁𝐙(𝐂) = 𝟏𝟕𝟑. 𝟎𝟗𝟗. 𝟖𝟏𝟏 𝐄𝐔𝐑 
 
Glede na izračune najvišjo ocenjeno vrednost dosega znamka C, sledi znamka A, najnižjo 
ocenjeno vrednost pa ima znamka B. Razlog za zamenjavo mest v primerjavi z doseženimi 
prihodki lahko najdemo v stopnji licenčnine (spomnimo, da ima znamka A na poslovnem 
portalu Bisnode zavedeno višjo dobičkovnost prihodkov, kar pomeni, da na 100 EUR prodanih 







7 OCENJEVANJE POTROŠNIKOVE OCENE VREDNOSTI BLAGOVNIH ZNAMK 
(Empirična študija 4: kvantitativna študija 2) 
 
7.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Za merjenje potrošnikove ocene vrednosti blagovnih znamk obstajajo različni modeli, ki se v 
nekaterih vidikih prepletajo, a imajo po drugi strani svoje specifike pri definiranju vrednosti 
blagovne znamke. Tako na primer Kellerjev (Keller, 1993) porabniški model vrednotenja 
znamke izdelka temelji na poznavanju znamke, ki je lahko priklicana v potrošnikovih mislih 
brez prikaza nabora znamk (t. i. spontani priklic), ali pa na podlagi prikaza nekega nabora 
znamk (t. i. podprti priklic). Zanj je vrednost blagovne znamke določena z znanjem, ki ga pri 
potrošnikih ustvarijo marketinške aktivnosti in jo definira kot diferencialni učinek, ki ga ima 
potrošnikovo vedenje o znamki glede na marketinške aktivnosti znamke (Keller, 1993, str. 1). 
Prav tako je za Kellerja pomemben imidž, ki ga gradijo različne miselne povezave, ki se med 
seboj ločijo po naklonjenosti, moči in edinstvenosti (Keller, 2003). Aaker (1991, str. 51) 
definira vrednost blagovne znamke kot "skupek sredstev in obveznosti blagovne znamke, njeno 
ime in simbol, ki dodajajo ali odvzemajo dodano vrednost izdelku oz. storitvi z vidika podjetja 
ali z vidika njegovih kupcev". Aaker (1996) tako predpostavlja, da je vrednost blagovne znamke 
sestavljena iz zavedanja, asociacij, zaznane kakovosti, zvestobe in drugega premoženja, pod 
kar opredeljuje patente blagovne znamke ter vzpostavljene odnose v distribucijskih kanalih. 
Nekatere druge znane in pogosto uporabljene metode merjenja vrednosti blagovnih znamk 
ponujajo organizacije Young & Rubicam, Milward Brown, Equitrend, Interbrand idr. (Salinas, 
2009). Največ konsistence pri predlaganih metrikah je možno zaslediti na področju zaznane 
kakovosti in potrošnikovega zadovoljstva/zvestobe. Reynolds in Phillips (2005) ugotavljata, da 
omenjene metrike kot temeljne predlagajo Aaker, Keller in model Equitrend, čeprav jih le 
model Equitrend postavi med najbolj pomembne; za Aakerja je najbolj pomembna razlika do 
premijske cene, Keller pa poudarja asociacije znamke. Reynolds in Phillips (2005) sta med 
analiziranjem modelov vrednotenja blagovne znamke ugotovila, da le Aakerjev model 
vključuje tudi tržni delež, ki pa mora biti pravilno in pazljivo izmerjen, saj se morajo za 
relevantno oceno natančno opredeliti vsi konkurenti in trgi. Model Young & Rubicam (Young 
and Rubicam, 2019) je znan pod imenom Brand Asset Valuator (BAV), ki upošteva povezavo 
med znamko in potrošnikom na dveh področjih: moči (angl. brand strength) in položaju (angl. 
brand stature). Moč je razdeljena na relevantnost in diferenciacijo, položaj znamke pa na 






diferencialnost znamke še ne pomeni, da potrošniki želijo kupiti njene produkte, ampak mora 
biti znamka hkrati za nakup tudi relevantna. Znamka po tem modelu doseže spoštovanje, ko 
potrošniki cenijo njeno kakovost (Fernandez, 2002).  
Milward Brown International pri potrošnikovi oceni vrednosti znamke izhaja iz t. i. piramide 
dinamike znamke (angl. Brand Dynamics Pyramid), ki prikazuje, kako se potrošniki povezujejo 
z znamko (Haigh, 2000). Prva stopnja v piramidi je znanje o znamki, kar pomeni, da  razume, 
kaj znamka obljublja. Na tej stopnji je pogosto večina potrošnikov znamke, katerih število se 
manjša proti vrhu piramide. Druga stopnja v piramidi je relevantnost znamke, ki jo  razume kot 
zadovoljitev neke potrebe po primerni ceni. To je predstopnja, ki jo mora  doseči, da bi se lahko 
razvil močnejši odnos z znamko. Pri tretji stopnji je za potrošnika pomembno, da znamka 
zagotovi sprejemljivo raven kakovosti produkta; ta se v četrti stopnji razvije v konkurenčno 
prednost, ki jo v znamki prepozna . Na najvišjo stopnjo v piramidi se  uvrsti, ko je povezanost 
z znamko na tolikšni ravni, da  znamko vidi kot edino, ki ponuja določene prednosti v kategoriji 
znamk. Večja je stopnja povezanosti, bolj verjetno je, da bo  znamki zvest, kar je po mnenju 
avtorjev metode tudi najvišja vrednost pri potrošnikovem vrednotenju znamke (prav tam). 
Model doseganja komunikacijskih učinkov (Lavidge in Steiner, 1961) 
Pri vseh navedenih modelih lahko zaznamo, da je za povečanje potrošnikove ocene vrednosti 
znamke pomemben stik z znamko, ki se v veliki meri doseže tudi preko komuniciranja s 
potrošniki. Komuniciranje s potrošniki ima namreč svoje učinke, na kar opozarjajo različni 
modeli sosledja komunikacijskih učinkov (npr. model DAGMAR; Colley, 1961, v Fill, 2010)10, 
v okviru katerih se med bolj znane uvršča model doseganja komunikacijskih učinkov, ki sta ga 
razvila Lavidge in Steiner (1961). Avtorja predpostavljata, da ima oglaševanje poleg prodaje 
produkta pod določeno znamko tudi druge učinke in da se potrošniki ne spremenijo iz 
nezainteresiranega posameznika v prepričane kupce v enem koraku (Lavidge in Steiner, 1961). 
Oglaševanje ima po njunem mnenju tri funkcije, ki jih nagovarja v različnih korakih 
potrošnikovega nakupnega procesa. V prvi, miselni oziroma racionalni fazi, pride v ospredje 
kognitivna komponenta, ki vpliva na potrošnikovo dojemanje oziroma zavedanje. V drugi fazi 
(t. j. fazi emocij in občutij), se pojavi afektivna komponenta, ki vpliva na potrošnikova pozitivna 
stališča. V zadnji fazi (t. j. fazi prizadevanja) se izrazi motivacijska komponenta kot 
potrošnikova želja, k delovanju, ki je skladno z doseganjem pozitivnih ciljev oziroma 
                                                             







izogibanju negativnim (prav tam, str. 59). Avtorja v modelu opredelita 6 korakov, kjer se vsaka 
od treh funkcij izrazi v dveh korakih. Na začetku definirata potencialne potrošnike, ki nimajo 
nobenega znanja oz. zavedanja o produktu/storitvi. V drugem koraku se potencialni potrošniki 
že zavedajo produkta, ampak o njem še ne razmišljajo kot o možnem nakupu. V tretjem koraku 
potencialni potrošniki poznajo produkt že tako dobro, da vedo, kaj ponuja oz. kaj pridobijo z 
njim (prav tam, str. 60). Potencialni potrošniki v četrtem koraku razvijejo pozitivna občutja do 
produkta, ki jih v petem koraku nadgradijo s preferiranjem produkta pred drugimi alternativami. 
V predzadnjem koraku potencialni potrošniki združijo preference z željo po nakupu in 
prepričanjem, da je nakup produkta smotrn. Vsa prepričanja in intence pripeljejo potrošnika do 
zadnje faze, kjer opravi nakup produkta (prav tam, str. 61).  
Novejša dognanja na področju komunikacijskih učinkov pa so pokazala, da se stik med 
potrošnikom in znamko ne konča pri nakupu, ampak obstajajo tudi ponakupni procesi, ko  
uporabi produkt (Fill, 2010). Pri storitvah in izdelkih so v zadnjem času zato v ospredje prišle 
ponakupne storitve, kjer  uporablja dodatne storitve (na primer ob nakupu avta prejme  2 leti 
vzdrževanja zastonj). Veliko avtorjev poudarja zadovoljstvo potrošnikov, ki se pojavi po 
uporabi produkta in vpliva na ponovni nakup (npr. Oliver 1999). Posledica dolgotrajnih 
ponavljajočih se nakupov pa je zvestoba potrošnika. 
Zvestoba se po definiciji Oliverja nanaša na "globoko zavezanost k ponovnemu nakupu ali 
ponovni podpori preferiranega produkta konsistentno v prihodnosti in posledično pripomore k 
dejanskemu ponovnemu nakupu iste znamke, navkljub situacijskim vplivom in marketinškim 
naporom konkurenčnih znamk" (Oliver 1999, str. 34). Razvoj zvestobe potrošnika do znamke 
se je začel dojemati kot ključen vidik za uspeh poslovanja. Podjetja se osredotočajo na strategije 
upravljanja zvestobe znamki, ker se z zvestobo ustvarjajo vstopne ovire za konkurente, 
generirajo se višji prihodki in dobički, prav tako pa zvesti potrošniki postanejo manj občutljivi 
na aktivnosti konkurence (Dick in Basu, 1994). Chaudhuri (1999) dodaja, da so zvesti 
potrošniki manj cenovno občutljivi, Aaker (1991) pa opaža, da je zvestoba znamki neposredno 
povezana z nižjimi marketinškimi stroški in povečanim številom novih potrošnikov, prav tako 
pa zvesti potrošniki raje širijo pozitivne govorice (Dick in Basu, 1994).  
Chaudhuri (1999) je raziskal, da je vmesna točka med stališči do znamke in vrednostjo znamke 







Kot izhaja iz navedenega, bom tudi v svoji nalogi zvestobo vključila v vrednotenje potrošnikove 
ocene vrednosti znamke.  
Po pregledu literature sem se odločila, da bom na podlagi modela komunikacijskih učinkov 
izpeljala model potrošnikove ocene vrednosti znamke. Na podlagi pregledane literature lahko 
strnemo, da je vrednotenje znamke večdimenzionalno, zato bom potrošnikovo oceno vrednosti 
znamke vrednotila na podlagi več konceptov. V vrednotenje vrednosti znamke bom zato 
vključila več procesov potrošnika na različnih ravneh njegovega odločanja. 
Predlagani model zaznane vrednosti znamk s strani potrošnikov 
Kot izhaja iz pregleda modelov komunikacijskih učinkov, sem kot najnižjo stopnjo v 
ocenjevanju vrednosti znamke opredelila zavedanje (angl. awareness), ki mu sledi poznavanje 
znamke (angl. brand knowledge) (Jančič in drugi, 2013, str. 191). Zavedanje o znamki 
vključuje potrošnikov priklic nekaterih ključnih fizičnih značilnostih znamke, kot so ime 
znamke, logotip, pakiranje idr. in umestitev znamk v pravilno kategorijo (De Pelsmacker, 
Geuens in Van den Bergh, str. 167, 2010). Colley (1961, str. 328 v Fill, 2010, str. 338) 
zavedanje o obstoju znamke v modelu DAGMAR opredeli kot nujnost, da bi lahko sploh prišlo 
do nakupa. Poznavanje znamke pomeni, da ciljni potrošniki poznajo ključne značilnosti 
znamke ter njene lastnosti in koristi (De Pelsmacker in drugi, 2010, str. 169). Prav tako 
potrošniki v tej fazi znamko že razlikujejo od konkurence, v smislu vedenja, kaj jim določena 
znamka ponuja in kaj pridobijo z nakupom izdelka/storitve znamke v primerjavi s 
konkurenčnimi znamkami (prav tam, 2010). V tej fazi se za pravilno dojemanje, kaj znamka 
predstavlja, veliko podjetij odloča za različne degustacije oz. prikaz delovanja izdelka/storitve 
(Fill, 2010, str. 330). Na tretji stopnji ima  že izdelano jasno sliko o znamki. Ker bom preučevala 
vrednost znamke, ki je pozitiven konstrukt v marketinškem dojemanju, se ta stopnja nanaša le 
na pozitivne zaznane lastnosti. Pozitivna zaznana podoba tako vključuje imidž znamke z 
diferenciacijo, ki je iz navedene literature pomembna lastnost, če se želi znamka uveljaviti kot 
edina relevantna znamka za potrošnika. Hkrati v to stopnjo spada tudi dojemanje produktov 
znamke kot kakovostnih. Zadnja stopnja je zvestoba potrošnika, ki jo več avtorjev razdeli na 
vedenjsko in stališčno zvestobo (Dick in Basu, 1994). Oliver (1999), skladno z razumevanjem 
zvestobe kot večdimenzionalnega koncepta, navaja, da zvestoba ni le vedenjski konstrukt, ki se 
izraža le v ponavljajočih se nakupih, ampak tudi zavestna odločitev po dolgoročnem odnosu z 
znamko. V zadnjo stopnjo spada tudi potrošnikova pripravljenost plačati več za znamko v 






znamke. Izhajajoč iz literature zvestoba, ki vpliva na vrednost znamke, vpliva tudi na pozitivne 
govorice potrošnikov (Dick in Basu, 1994). Zato bom tudi raziskala, ali ima višja vrednost 









Z namenom pridobitve poglobljenega uvida v razliko pri potrošnikovi oceni vrednotenja treh 
največjih znamk v izbranem sektorju bo vsaka stopnja modela v raziskovalnem procesu 
ocenjena preko nabora indikatorjev. Za vsak koncept bom zastavila več vprašanj, na katere 
bodo v sklopu anketnega vprašalnika odgovorili potrošniki izbranega sektorja. S pomočjo 
pridobljenih odgovorov bom na koncu izračunala primerljivo vrednost vsake izmed treh 
največjih znamk v izbranem sektorju. Vrednost bo izmerjena na dva načina, in sicer z indeksom 
BSI (angl. Brand Strength Index) in z indeksom konkurenčnosti, saj se, kot opozarja Aaker 
(1991), pri vrednotenju znamke mora upoštevati njeno zaznano vrednost na trgu in ne izolirano. 
S tem indeksom bom tako ovrednotila konkurenčne pozicije treh največjih znamk v izbranem 
sektorju. 
Način ocene vrednosti znamke na podlagi indeksa moči znamke (t. i. Brand Strength 
Index, BSI): 
Vsakemu indikatorju se dodelijo točke, ki so enake odstotku dosežene povprečne ocene pojava 
glede na najvišjo vrednost. Slednje omogoča enostavnejšo primerjavo točk pri različnih 
pojavih, čeprav so ti merjeni z različnimi lestvicami. Prav tako omogoča enostavnejšo 
primerjavo po različnih znamkah na določenem trgu. Primer: zaznana pozitivna podoba ima pri 
znamki A povprečno oceno 3,5 na 7-stopenjski merski lestvici. Če bi imela povprečno oceno 
Slika 7.13: Predlagani model potrošnikove ocene vrednosti znamke 
zavedanje 
poznavanje 








7, bi pomenilo, da je odstotek dosežene ocene 100. V primeru, ko je povprečna ocena 3,5, je 
odstotek dosežene ocene 50. Ta odstotek se uporabi kot ovrednotene točke, ki jih na koncu, ko 
preračunamo vse indikatorje, seštejemo in delimo s številom indikatorjev. Na ta način dobimo 
povprečno moč znamke, ki je za vsako znamko preračunana posebej. Na koncu se s 
primerjanjem lahko ovrednoti, katera znamka ima najvišjo zaznano vrednost po oceni 
potrošnikov (to je tista znamka, ki ima največje število točk).  
Način ocene vrednosti znamke na podlagi indeksa konkurenčnosti: 
Izračun indeksa moči posamezne znamke nam omogoča primerjavo indikatorjev med 
raziskovanimi konkurenčnimi znamkami na izbranem trgu. Povprečne ocene vseh raziskovanih 
znamk se pri vsakem indikatorju seštejejo, tako da dobimo seštevek indikatorja za vse znamke 
skupaj. Nato ta seštevek povprečnih ocen znamk delimo s številom izbranih konkurenčnih 
znamk na določenem trgu (v raziskovanem primeru opredeljen ozek konkurenčni trg 
predstavljajo 3 znamke). Tako dobimo povprečno oceno indikatorja za povprečno znamko, ki 
jo predstavlja indeks 100. Nato glede na vse povprečne ocene znamk določimo indeks, ki je 
določen glede na izračunani indeks 100. Primer hipotetičnega izračuna:  
-  za indikator pozitivna zaznana podoba je indeks 100 pri povprečni oceni 3,36;  
- pomeni, da je pri znamki A, ki je dosegla pri omenjenem indikatorju povprečno oceno 2,1, 
indeks 62,5; 
- pri znamki B pa 104,16, v primeru povprečne ocene 3,5. 
Anketni vprašalnik 
Vprašanja v anketnem vprašalniku so za vsak koncept povzeta po zgoraj opisanih znanih 
modelih. Vprašanja iz vseh modelov so raziskali in v svoji raziskavi testirali tudi Lehmann, 
Keller in Farley (2008) ter poudarili tiste indikatorje, ki so najbolj relevantno izmerili 
zastavljene konstrukte. Vprašanja o zvestobi so povzeta iz že prevedenih vprašanj v 
slovenščino, ki jih je v svoji raziskavi uporabila Tuškej (2016).  
Zaznano pozitivno podobo sem v obliki semantičnega diferenciala merila preko nabora lastnosti 
s pozitivno in negativno konotacijo. Pri ostalih vprašanjih strinjanja sem uporabila 5-stopenjsko 
Likertovo lestvico, kjer vrednost 1 pomeni oceno "sploh se ne strinjam", vrednost 5 pa oceno 







7.2 Raziskovalni načrt 
Za izračun in primerjavo vrednosti med tremi slovenskimi ponudniki dotičnih izdelkov široke 
potrošnje sem uporabila kvantitativne metode raziskovanja. Anketni vprašalnik je bil oblikovan 
v spletnem orodju 1ka.si (gl. Prilogo B) in bil dostopen na spletni povezavi: 
https://www.1ka.si/a/229170. Podatki so se zbirali od 3. avgusta do 15. avgusta 2019.  
Ciljna populacija so bili vsi prebivalci Republike Slovenije, ki so potrošniki izbranega sektorja. 
Ker v Sloveniji po zadnjih podatkih 80 % prebivalcev, starih med 16–74 let, uporablja splet, 
sem se odločila, da bo reševanje potekalo le preko spleta in ne v živo ali z izpolnjevanjem 
natisnjenih vprašalnikov. Z namenom pridobitve večjega števila respondentov, ki uživajo 
izdelke v izbrani prehrambni industriji, sem anketni vprašalnik delila v več kuharskih skupin 
na spletnem družbenem omrežju Facebook (npr. Kuhajmo z ljubeznijo in Sladko-slane 
brbončice, Pecivo in slaščice). Prav tako sem k reševanju ankete povabila nekatere blogerje 
(Midva Kuhava, Leeanen tortice, Cool fotr, Sketa.si, Anina kuhinja), anketni vprašalnik pa sem 
delila tudi preko svojega osebnega profila na Facebooku. 
Lahko bi rekli, da je velika večina ciljane populacije imela dostop do ankete, a je vseeno vzorec 
neverjetnostni in zato ni reprezentativen za celotno populacijo.  
 
7.3 Opis realiziranega vzorca 
572 anketirancev je odgovorilo na vsaj eno vprašanje, v celoti pa je anketo rešilo 338 
respondentov. Ker moje raziskovalno vprašanje temelji na primerjavi treh podjetij, sem v 
analizo vključila le popolne ankete, ki so bile odgovorjene do konca. Da bi zares dobila le 
najbolj relevantne in korektne odgovore, sem kot zadnje vprašanje po demografskih vprašanjih 
postavila še vprašanje o pogostosti nakupov izdelkov kategorije, v kateri svoje izdelke ponujajo 
tudi raziskovane znamke, in vrsti kupljenih izdelkov glede na 3 raziskovane znamke. Tako je 
med demografskimi vprašanji in zadnjim sklopom o nakupih vzorec padel s 341 na 338, kar 
sem vzela kot končno številko.  
V vzorcu močno prevladujejo ženske (82,8 %), na podlagi česar sklepam, da so v nakupni 
proces tovrstnih izdelkov bolj vključene osebe ženskega spola. Po izobrazbeni strukturi je 
največ respondentov11 (38,2 %) dokončalo 4-letno srednjo šolo (tehnično šolo ali gimnazijo), 
                                                             






takoj za njimi pa sledijo tisti, ki so dokončali visokošolski ali univerzitetni program (32,2 %). 
Respondentov z nedokončano osnovno šolo ni bilo, drugo najmanjšo skupino pa predstavljajo 
respondenti z dokončano osnovno šolo (2,1 %), sledijo jim respondenti z magisterijem ali več 
(5,6 %). Največ respondentov živi v regiji X (37,6 %), sledi regija Y (18,9 %), regija Z (10,7 
%) in regija W (8,9 %). Ostale regije so zastopane 5-% ali manj. Kar 53 % respondentov živi 
na vasi, 35,5 % živi v mestu, 11,5 % pa živi v primestnem okolju.  
Povprečna starost vzorca je 38 let. Največ respondentov je starih 21–30 let (34,6 %), za skupino 
nad 70 let pa je v vzorcu le en respondent (0,3 %). Na tem mestu velja opozoriti, da je 
pridobljeni vzorec pristranski, saj prihaja do odstopanj od povprečne zastavljene populacije, 
predvsem veliko odstopanje se kaže v razporeditvi respondentov glede na regije. 
Anketirance sem vprašala tudi po mesečnem dohodku, ki sem ga razdelila v 5 razredov. Največ 
anketirancev ima mesečni dohodek v višini nad 500 do 1000 EUR (34,6 %), sledijo jim 
anketiranci z dohodkom nad 1000 do 1500 EUR (27,5 %). Pričakovano ima najmanj vprašanih 
nad 2000 EUR mesečnih neto dohodkov (5,3 %), nekaj vprašanih pa je odgovorilo, da nima 
lastnih dohodkov12 (7,7 %). 
Pri pogostosti kupovanja izdelkov panoge je največ vprašanih (58,6 %) odgovorilo, da kupuje 
te izdelke nekajkrat tedensko, sledijo nakupi nekajkrat na mesec (25,4 %). En respondent 
(0,3 %) je odgovoril, da teh izdelkov nikoli ne kupuje, kar pa seveda ne pomeni, da jih tudi ne 
uporablja13. 
Navedeno kaže, da je približno 96 % respondentov izpostavljenih znamkam in njihovim 
izdelkom v trgovinah vsaj nekajkrat na mesec oz. še pogosteje.  
 
7.4 Rezultati empirične raziskave II – potrošnikova ocena vrednosti znamke 
7.4.1 Anketni vprašalnik 
Pridobljene podatke sem za statistično obdelavo podatkov analizirala s pomočjo programa 
SPSS. Z drugo empirično raziskavo sem merila ocenjeno vrednost treh preučevanih znamk z 
vidika potrošnikov. Anketni vprašalnik je vseboval 31 vprašanj, od tega je bilo 6 
                                                             
12 Pri vprašanju o neto mesečnem dohodku je bilo v opombo zapisano, da se v ta dohodek vključuje tudi državna 
socialna pomoč, kar pomeni, da so tisti, ki nimajo lastnih dohodkov, finančno popolnoma odvisni od drugih. 
13 V uvodu v anketni vprašalnik je bilo navedeno, da je anketni vprašalnik namenjen tistim, ki so potrošniki 






sociodemografskih vprašanj (spol, letnica rojstva, dosežena formalna izobrazba, mesečni neto 
dohodek, statistična regija bivanja in vrsta naselja bivanja). Ker sem potrebovala primerljive 
podatke za tri znamke, so se vprašanja, nanašajoča na znamke, ponovile trikrat. Ker je prva 
stopnja v opredeljenem modelu ocene vrednosti znamke zavedanje, sem kot izločitveno 
vprašanje za nadaljnje reševanje vprašanj o dotični znamki postavila vprašanje, ali so 
respondenti že slišali za znamke. Da bi zares potrdila pravilnost odgovorov, sem kot drugo 
izločitveno vprašanje imela še vprašanje o stopnji zavedanja o znamki. Če je respondent na eno 
ali obe vprašanji odgovoril negativno (torej, da za znamko še ni slišal), o njej ni izpolnjeval 
vprašanj. To se je zgodilo dvakrat na primeru ocenjevanja znamke A, dvakrat na primeru 
znamke B in enkrat na primeru ocenjevanja znamke C.  
7.4.2 Opis ključnih konceptov 
Anketni vprašalnik je meril 4 stopnje postavljenega modela ocene vrednosti znamke s skupno 
26 indikatorji. Dodatno so bila kot odvisna spremenljivka merjena priporočila znamke s 4 
indikatorji. Kot indikator zvestobe sem izmerila tudi pripravljenost plačati več, a sem ga 
izmerila kot ločeno vprašanje, saj ga bom lahko lažje analizirala in primerjala s finančno 
vrednostjo znamke. 
ZAVEDANJE ZNAMKE 
Zavedanje znamke, ki je prva stopnja postavljenega modela ocene vrednosti znamke, sem 
merila s štirimi indikatorji za vsako od treh znamk. Peti indikator je bil spontani priklic, ki sem 
ga izmerila z namenom vpogleda v potrošnikovo zavedanje o znamkah, brez pomoči oz. 
asociacij, v ocenjevanje končne vrednosti pa je bil vključen spodbujeni priklic. Kot prvega 
ponudnika, ki so se ga respondenti spomnili, je bila znamka A (140 respondentov), sledila je 
znamka C, ki jo je kot prvega ponudnika navedlo 119 respondentov. Skupno so respondenti 
znamko A kot ponudnika izbranih izdelkov navedle 301-krat (89 % respondentov), znamko C 
308-krat (91 %), znamko B pa 277-krat (82 %). 34 % respondentov se je kot ponudnikov 
tovrstnih izdelkov spomnilo trgovskih znamk (npr. S.budget idr.), kar 442-krat pa so 
respondenti navedli druge blagovne znamke iz taiste kategorije. Pod druge znamke sem pri 
kodiranju uvrstila tudi izdelčne znamke treh preučevanih znamk oz. znamke kategorije, ki so 
jih navedli ponudniki, različne kmetije in druge ponudnike tovrstnih izdelkov. Rezultati kažejo 
na izjemno visok spontani priklic pri vseh treh preučevanih znamkah, kar pomeni, da so vse tri 
znamke med vsemi ponudniki tovrstnih izdelkov na slovenskem trgu izjemno močno prisotne 






znamko A/B/C?) sta bila le 2 respondenta taka, ki nista poznala znamke A, prav tako 2 
respondenta nista poznala znamke B, 1 respondent pa ni poznal znamke C. 
Tudi na podlagi izbranih 3 indikatorjev, s katerimi sem merila zavedanje znamk, lahko povem, 
da je respondentom znamka A v povprečju dobro znana (µ = 4,40). Respondenti se v povprečju 
strinjajo, da prepoznajo znamko med drugimi konkurenčnimi znamkami (µ = 4,26), prav tako 
pa se v povprečju dokaj hitro spomnijo simbolov/logotipa, ki predstavljajo znamko (µ = 3,86). 
Zanimiv podatek je, da najvišjo povprečno oceno dosega indikator, ki ocenjuje, ali so potrošniki 
že slišali za znamko, najnižjo pa priklic vizualne podobe znamke (gl. Tabelo 7.1). Iz tega bi 
lahko sklepali, da jim je znamka dobro znana, čeprav traja malo dlje, da v spomin prikličejo 
njeno vizualno podobo.  










Prosim, označite, koliko ste že slišali o 
znamki A? 
338 4,40 ,880 –1,470 1,587 
Znamko A prepoznam med drugimi 
konkurenčnimi znamkami. 
336 4,26 ,801 –,823 –,048 
Hitro se spomnim simbolov/logotipa, ki 
predstavljajo znamko A. 
336 3,86 1,097 –,792 –,044 
Cronbach alfa: α = 0,814. 
Tudi za znamko B velja, da se respondenti v povprečju nagibajo k dobremu zavedanju znamke 
(µ = 3,76) in jo prepoznavajo med drugimi konkurenčnimi znamkami (µ = 3,79). Prav tako se 
v povprečju dokaj hitro spomnijo simbolov/logotipa, ki predstavljajo znamko (µ = 3,76). Pri tej 
znamki ne prihaja do takšnih razlik med aritmetičnimi sredinami kot pri znamki A, najvišjo 
povprečno oceno pa dosega indikator prepoznanja med drugimi konkurenčnimi znamkami (gl. 
Tabelo 7.2); vseeno so vse povprečne vrednosti nižje kot pri znamki A, iz česar lahko sklenem, 
da se potrošniki nekoliko slabše, a še vedno dobro zavedajo znamke B.  










Prosim, označite, koliko ste že slišali o 
znamki B? 
338 3,76 ,929 –,271 –,605 
Znamko B prepoznam med drugimi 
konkurenčnimi znamkami. 
336 3,79 ,878 –,481 –,118 
Hitro se spomnim simbolov/logotipa, ki 
predstavljajo znamko B. 
336 3,76 ,941 –,532 –,074 
Cronbach alfa: α = 0,841. 
Znamka C je respondentom v povprečju dobro znana. V povprečju je velik delež respondentov 






(µ = 4,04) in se dokaj hitro spomnijo simbolov/logotipa, ki predstavljajo znamko (µ = 4,00). 
Tako kot pri drugih dveh znamkah je tudi tu najvišjo povprečno oceno dosegel indikator, ki 
ocenjuje, ali so potrošniki že slišali za znamko, najnižjo pa hitrost spomina na vizualno podobo 
znamke, a tu ne prihaja do takšnih odstopanj med aritmetičnimi sredinami (skupno je razlika le 
0,24), kar je prikazano v Tabeli 7.3.  
 










Prosim, označite, koliko ste že slišali 
o znamki C? 
338 4,24 ,894 –,966 ,130 
Znamko C prepoznam med drugimi 
konkurenčnimi znamkami. 
336 4,04 ,978 –,839 ,218 
Hitro se spomnim simbolov/logotipa, 
ki predstavljajo znamko C. 
336 4,00 ,973 –,819 ,159 
Cronbach alfa: α = 0,890. 
Rezultati kažejo, da sem zavedanje znamke merila zanesljivo, saj Cronbachova alfa pri 
merjenju zavedanja pri vseh znamkah dosega vrednosti nad 0,8 in s tem močno presega 
priporočeno vrednost 0,7. Porazdelitev indikatorjev lahko ocenim kot normalno in s tem 
primerno za nadaljnje multivariantne analize.  
POZNAVANJE 
Spremenljivko poznavanje znamke, ki predstavlja drugo stopnjo v predlaganem modelu ocene 
znane vrednosti znamke, sem izmerila s petimi indikatorji.  
Znamka A 
Analiza povprečnih vrednosti indikatorjev poznavanja znamke pokaže, da respondenti znamko 
v povprečju sorazmerno dobro poznajo (gl. Tabelo 7.4). V povprečju se respondenti najbolj 
strinjajo s tem, da že imajo izkušnje z uporabo izdelkov te znamke (µ = 4,13), najnižje, skoraj 
indiferentno, pa so v povprečju ocenili svoje poznavanje znamke v primerjavi s prijatelji (µ = 
3,08). Na podlagi rezultatov lahko sklenem, da respondenti dokaj dobro poznajo izdelke, ki jih 
ponuja znamka A (µ = 3,85), z znamko so sorazmerno dobro seznanjeni (µ = 3,60) in se v 
povprečju bolj nagibajo k boljšemu poznavanju znamke v primerjavi z drugimi znamkami v 


















Zelo dobro poznam izdelke, ki jih ponuja 
znamka A. 
336 3,85 1,008 –,665 –,029 
Rekel/-a bi, da o tej znamki veliko vem/ 
sem z njo dobro seznanjen/-a. 
336 3,60 1,134 –,511 –,497 
Imam izkušnje z uporabo produktov te 
znamke. 
336 4,13 ,932 –1,116 1,012 
Znamko A poznam veliko bolje od 
drugih znamk v dotični industriji. 
336 3,42 1,214 –,291 –,853 
Znamko A poznam veliko bolje, kot jo 
poznajo moji prijatelji. 
336 3,08 1,053 ,156 –,326 
Cronbach alfa: α = 0,914. 
 
Znamka B 
Tako kot pri znamki A tudi tu analiza povprečnih vrednosti indikatorjev poznavanja znamke 
pokaže, da respondenti znamko v povprečju sorazmerno dobro poznajo. Tudi pri znamki B so 
respondenti najvišje ocenili svoje izkušnje z uporabo izdelkov (µ = 3,52). Pri vprašanju 
boljšega poznavanja znamke v primerjavi z drugimi znamkami v dotični industriji (µ = 2,91) 
in poznavanju znamke v primerjavi s svojimi prijatelji (µ = 2,71) so v povprečju indiferentni z 
nagibanjem k nestrinjanju (gl. Tabelo 7.5). Prav tako so v povprečju indiferentni, a z 
nagibanjem k strinjanju pri trditvah poznavanja izdelkov, ki jih ponuja znamka B (µ = 3,38), in 
seznanjenostjo z znamko (µ = 3,20).  










Zelo dobro poznam izdelke, ki jih ponuja 
znamka B 
336 3,38 ,942 –,146 –,364 
Rekel/-a bi, da o tej znamki veliko vem/ 
sem z njo dobro seznanjen/-a. 
336 3,20 ,980 –,102 –,431 
Imam izkušnje z uporabo produktov te 
znamke. 
336 3,52 ,937 –,480 ,017 
Znamko B poznam veliko bolje od 
drugih znamk v dotični industriji. 
336 2,91 1,029 ,190 –,376 
Znamko B poznam veliko bolje, kot jo 
poznajo moji prijatelji. 
336 2,71 ,977 ,426 ,013 
Cronbach alfa: α = 0,914. 
Znamka C 
Analiza povprečnih vrednosti indikatorjev poznavanja znamke tudi pri znamki C pokaže, da 
respondenti znamko v povprečju sorazmerno dobro poznajo (gl. Tabelo 7.6). Med indikatorji 






znamke (µ = 3,88), k zadnjemu indikatorju pa so se v povprečju odzvali indiferentno z 
nagibanjem k slabšemu poznavanju znamke v primerjavi z drugimi znamkami v dotični 
industriji (µ = 2,99). Prav tako indiferentni, a z nagibanjem k strinjanju so se odzvali na veliko 
večje poznavanje znamke od drugih znamk v dotični industriji (µ = 3,44). Respondenti se v 
povprečju strinjajo, da so s to znamko seznanjeni (µ = 3,71) in da imajo izkušnje z uporabo 
izdelkov te znamke (µ = 3,88).  










Zelo dobro poznam izdelke, ki jih ponuja 
znamka C 
337 3,80 ,991 –,489 –,311 
Rekel/-a bi, da o tej znamki veliko vem/ 
sem z njo dobro seznanjen/-a. 
337 3,71 1,014 –,426 –,483 
Imam izkušnje z uporabo produktov te 
znamke. 
337 3,88 ,945 –,755 ,419 
Znamko C poznam veliko bolje od 
drugih znamk v dotični industriji. 
337 3,44 1,130 –,235 –,866 
Znamko C poznam veliko bolje, kot jo 
poznajo moji prijatelji. 337 2,99 1,048 ,330 –,401 
Cronbach alfa: α = 0,921. 
Rezultati o kakovosti poznavanja znamke nam pokažejo, da respondenti dokaj dobro poznajo 
znamke. Rezultati kažejo, da sem poznavanje znamke merila zanesljivo, saj Cronbachova alfa 
pri merjenju zavedanja pri vseh znamkah dosega vrednosti nad 0,9 in s tem močno presega 
priporočeno vrednost 0,7. Porazdelitev indikatorjev lahko ocenim kot normalno in s tem 
primerno za nadaljnje multivariantne analize. 
ZAZNANA POZITIVNA PODOBA 
Spremenljivko pozitivna zaznana podoba, ki predstavlja tretjo stopnjo v predlaganem modelu 
ocene vrednosti znamke, sem izmerila s pomočjo semantičnega diferenciala z 11 indikatorji.  
Znamka A 
Pri vseh 11 indikatorjih je povprečna ocena za znamko A višja od srednje vrednosti na lestvici 
(4), kar pomeni, da so respondenti zaznano podobo znamke v povprečju ocenili precej 
pozitivno. Najbolje so v povprečju ocenili, da je znamka kakovostna (µ = 5,88), ugledna (µ = 
5,65), ima dobro razmerje med kakovostjo in ceno (µ = 5,63), je cenjena (µ = 5,61) in naravna 
(µ = 5,57). Najnižje, čeprav še vedno pozitivno, so respondenti ocenili znamko kot vodilno v 
panogi (µ = 4,83), kar kaže na to, da respondenti znamko sicer uvrščajo med vodilne znamke v 
















Ni cenjena – cenjena 336 5,61 1,418 –1,169 1,102 
Ni drugačna od konkurence – je drugačna 
od konkurence 
336 5,18 1,421 –,624 ,116 
Nekakovostna – kakovostna 336 5,88 1,495 –1,796 3,054 
 Neinovativna – inovativna 336 5,11 1,545 –,532 –,421 
 Neugledna – ugledna 336 5,65 1,349 –1,135 1,280 
Nepriljubljena – priljubljena 336 5,51 1,399 –1,004 ,848 
Nenaravna – naravna 336 5,57 1,425 –1,132 1,231 
Ni vodilna znamka v svoji panogi – je 
vodilna znamka v svoji panogi 
336 4,83 1,684 –,575 –,459 
Neuspešna – uspešna 336 5,40 1,357 –,874 ,717 
Slabo razmerje med kakovostjo in ceno – 
dobro razmerje med kakovostjo in ceno 
336 5,63 1,307 –,947 ,894 
Neodgovorna – odgovorna 336 5,45 1,432 –,861 ,566 
Cronbach alfa: α = 0,921. 
Znamka B 
Tudi zaznano podobo znamke B so respondenti v povprečju ocenili kot precej pozitivno; glede 
na vrednost aritmetične sredine je znamka med respondenti v povprečju zaznana kot ugledna 
(µ = 5,54) in priljubljena (µ = 5,54), kakovostna (µ = 5,53), cenjena (µ = 5,46), uspešna 
(µ = 5,46), naravna (µ = 5,37), inovativna (µ = 5,34) in odgovorna (µ = 5,23). Najnižje, a še 
vedno pozitivno, so respondenti ocenili znamko kot vodilno v panogi (µ = 5,02), a je to vseeno 
višja ocena kot pri znamki A (gl. Tabelo 7.8).  










Ni cenjena – cenjena 336 5,46 1,231 –,671 ,385 
Ni drugačna od konkurence – je drugačna 
od konkurence 
336 5,10 1,305 –,521 ,454 
Nekakovostna – kakovostna 336 5,53 1,243 –,746 ,380 
 Neinovativna – inovativna 336 5,34 1,233 –,294 –,286 
 Neugledna – ugledna 336 5,54 1,221 –,618 –,001 
Nepriljubljena – priljubljena 336 5,54 1,214 –,657 ,002 
Nenaravna – naravna  336 5,37 1,260 –,480 –,083 
Ni vodilna znamka v svoji panogi – je 
vodilna znamka v svoji panogi 
336 5,02 1,377 –,645 ,209 
Neuspešna – uspešna 336 5,46 1,209 –,723 ,834 
Slabo razmerje med kakovostjo in ceno – 
dobro razmerje med kakovostjo in ceno 
336 5,22 1,207 –,389 –,053 
Neodgovorna – odgovorna 336 5,23 1,240 –,286 –,020 
Cronbach alfa: α = 0,954. 
Znamka C 
Respondenti so pri vseh indikatorjih pozitivno ocenili znamko (gl. Tabelo 7.9). Najbolj so v 






= 5,95), priljubljena (µ = 5,92), vodilna znamka v svoji panogi (µ = 5,86), ugledna (µ = 5,85), 
kakovostna (µ = 5,67), inovativna (µ = 5,55), odgovorna (µ = 5,45), drugačna od konkurence 
(µ = 5,36), da ima dobro razmerje med kakovostjo in ceno (µ = 5,33) in da je naravna (µ = 
5,33).  










Ni cenjena – cenjena 337 5,95 1,152 –,899 –,182 
Ni drugačna od konkurence – je 
drugačna od konkurence 
337 5,36 1,305 –,711 ,575 
Nekakovostna – kakovostna 337 5,67 1,230 –,866 ,520 
 Neinovativna – inovativna 337 5,55 1,241 –,491 –,467 
 Neugledna – ugledna 337 5,85 1,162 –,835 –,070 
Nepriljubljena – priljubljena 337 5,92 1,188 –1,008 ,403 
Nenaravna – naravna 337 5,30 1,319 –,534 –,029 
Ni vodilna znamka v svoji panogi – je 
vodilna znamka v svoji panogi 
337 5,86 1,295 –1,041 ,545 
 Neuspešna – uspešna 337 5,97 1,147 –,848 –,494 
Slabo razmerje med kakovostjo in 
ceno – dobro razmerje med 
kakovostjo in ceno 
337 5,33 1,333 –,657 ,235 
Neodgovorna – odgovorna 337 5,45 1,313 –,591 ,043 
Cronbach alfa: α = 0,954. 
Rezultati kažejo, da sem zaznano pozitivno podobo znamke merila zanesljivo, saj Cronbachova 
alfa pri merjenju zavedanja pri vseh znamkah dosega vrednosti nad 0,9 in s tem močno presega 
priporočeno vrednost 0,7. Porazdelitev indikatorjev lahko ocenim kot normalno in s tem 
primerno za nadaljnje multivariantne analize. 
ZVESTOBA 
Spremenljivka zvestoba znamki je bila izmerjena s 7 indikatorji, ki so v primerjavi z indikatorji 
ostalih 3 spremenljivk za ocenjevani model zavzeli povprečno nižje vrednosti pri vseh 3 
ocenjevanih znamkah.  
Znamka A 
Respondenti so se v povprečju najbolj strinjali, da znamko radi uporabljajo (µ = 3,78). V 
primeru, ko bodo respondenti naslednjič kupovali tovrstne izdelke, se je njihova ocena v 
povprečju bolj nagibala k ponovnemu nakupu izdelkov znamke A (µ = 3,63). Pri štirih 
indikatorjih so respondenti v povprečju ostali indiferentni (gl. Tabelo 7.10), a so se nagibali k 
strinjanju; pri prvi izbiri znamke, ko opravljajo nakup novega izdelka v tej kategoriji (µ = 3,24), 
pri pogostosti nakupov v primerjavi z drugimi blagovnimi znamkami, ki proizvajajo podobne 






oceni, da imajo znamko raje kot druge znamke dotičnih izdelkov (µ = 3,10). Respondenti pa so 
se v povprečju najmanj strinjali s tem, da raje ne kupijo nič, kot da bi kupili podoben izdelek 
druge znamke, če te znamke trenutno ni na voljo (µ = 2,29).  










Naslednjič, ko bom kupoval/-a izdelke, 
ki jih ponuja tudi znamka A, bom 
zagotovo kupil/-a to znamko.  
336 3,63 1,012 –,292 –,510 
Znamka A predstavlja prvo izbiro, kadar 
se odločam za nakup novega izdelka v tej 
kategoriji.  
336 3,24 1,243 –,147 –,931 
Če te znamke trenutno ni na voljo, raje ne 
kupim nič, kot da bi kupil/-a podoben 
izdelek druge znamke. 
336 2,29 1,100 ,656 –,155 
Znamko A imam raje od drugih znamk 
dotičnih izdelkov. 
336 3,10 1,221 –,001 –,888 
Znamko A kupujem bolj pogosto od 
drugih blagovnih znamk, ki proizvajajo 
podobne izdelke. 
336 3,19 1,293 –,117 –1,123 
Znamko A rad/-a uporabljam. 336 3,78 1,003 –,713 ,179 
Lahko bi rekel/-a, da sem znamki A bolj 
zvest/-a kot drugim znamkam.  
336 3,15 1,346 –,072 –1,194 
Cronbach alfa: α = 0,948. 
Znamka B 
Indikatorji, s katerimi sem znamki merili zvestobo, pri znamki B dosegajo malce nižje 
povprečne vrednosti kot pri znamki A in kažejo na to, da se zvestoba respondentov tej znamki 
giblje okoli povprečne vrednosti na lestvici (gl. Tabelo 7.11). Za znamko B so respondenti pri 
indikatorju, da znamko radi uporabljajo, bili sicer indiferentni, a se nagibajo k strinjanju 
(µ = 3,12). Respondenti so bili v povprečju indiferentni, a so se malenkost bolj nagibali k 
strinjanju tudi glede gotovosti nakupa izdelkov te znamke ob naslednjem nakupu tovrstnih 
izdelkov (µ = 2,86) ter tega, da bo znamka ob naslednjem nakupu predstavljala njihovo prvo 
izbiro v kategoriji (µ = 2,62). V povprečju pa se respondenti nagibajo k nestrinjanju s trditvijo, 
da raje ne kupijo nič, kot da bi kupili podoben izdelek druge znamke, če te znamke trenutno ni 
na voljo (µ = 2,26). 










Naslednjič, ko bom kupoval/-a izdelke, 
ki jih ponuja tudi znamka B, bom 
zagotovo kupil/-a to znamko.  
336 2,86 ,890 ,054 ,323 
Znamka B predstavlja prvo izbiro, kadar 
se odločam za nakup novega izdelka v tej 
kategoriji.  






Če te znamke trenutno ni na voljo, raje ne 
kupim nič, kot da bi kupil/-a podoben 
izdelek druge znamke. 
336 2,26 1,015 ,560 –,149 
Znamko B imam raje od drugih znamk 
dotičnih izdelkov.  
336 2,53 1,010 ,391 –,157 
Znamko B kupujem bolj pogosto od 
drugih blagovnih znamk, ki proizvajajo 
podobne izdelke. 
336 2,58 1,092 ,408 –,417 
Znamko B rad/-a uporabljam. 336 3,12 1,038 –,285 –,257 
Lahko bi rekel/-a, da sem znamki B bolj 
zvest/-a kot drugim znamkam.  
336 2,51 1,093 ,480 –,296 
Cronbach alfa: α = 0,940. 
Znamka C 
Tudi za znamko C ugotavljam, da so respondenti zvestobo znamki v povprečju ocenjevali nižje 
od zavedanja, poznavanja in zaznavanja pozitivne podobe. Glede na povprečne vrednosti 
indikatorjev lahko ugotovimo, da se zvestoba respondentov tej znamki giblje okoli povprečja 
in da lahko znamko C glede na zvestobo umestimo med znamko A (kjer je zvestoba malce 
višja) in B (kjer je zvestoba malce nižja). Respondenti so pri enem indikatorju bili indiferentni, 
a so se nagibali k strinjanju, da znamko radi uporabljajo (µ=3,36). Pri indikatorju zagotovosti 
nakupa izdelkov te znamke ob naslednjem nakupu tovrstnih izdelkov so bili popolnoma 
indiferentni (µ = 3,08). Respondenti se niso strinjali, da raje ne kupijo nič, kot da bi kupili 
podoben izdelek druge znamke, če te znamke trenutno ni na voljo (µ = 2,39). Pri ostalih 4 
indikatorjih, so bili respondenti indiferentni, a so se nagibali k nestrinjanju (gl. Tabelo 7.12).  










Naslednjič, ko bom kupoval/-a izdelke, 
ki jih ponuja tudi znamka C, bom 
zagotovo kupil/-a to znamko.  
337 3,08 1,025 ,022 ,022 
Znamka C predstavlja prvo izbiro, kadar 
se odločam za nakup novega izdelka v tej 
kategoriji.  
337 2,96 1,123 ,172 ,172 
Če te znamke trenutno ni na voljo, raje ne 
kupim nič, kot da bi kupil/-a podoben 
izdelek druge znamke. 
337 2,39 1,105 ,608 ,608 
Znamko C imam raje od drugih znamk 
dotičnih izdelkov.  
337 2,88 1,137 ,204 ,204 
Znamko C kupujem bolj pogosto od 
drugih blagovnih znamk, ki proizvajajo 
podobne izdelke. 
337 2,92 1,172 ,118 ,118 
Znamko C rad/-a uporabljam. 337 3,36 1,058 –,309 –,309 
Lahko bi rekel/-a, da sem znamki C bolj 
zvest/-a kot drugim znamkam.  
337 2,83 1,178 ,261 ,261 






Rezultati kažejo, da sem zvestobo znamki merila zanesljivo, saj Cronbachova alfa pri merjenju 
zavedanja pri vseh znamkah dosega vrednosti nad 0,9 in s tem močno presega priporočeno 
vrednost 0,7. Porazdelitev indikatorjev lahko ocenim kot normalno in s tem primerno za 
nadaljnje multivariantne analize. 
PRIPRAVLJENOST PLAČATI VEČ  
Spremenljivko pripravljenost plačati več sem merila posebej (gl. Prilogo E), a jo bom pri 
končnem izračunu potrošnikove ocene vrednosti znamke vključila k indikatorjem zvestobe. 
Znamka A 
Respondenti so v povprečju pripravljeni za znamko plačati več od konkurence nad 0 in 5 % 
(µ = 1,95). Če pogledamo na frekvenčno porazdelitev, vidimo, da 42 % respondentov ni 
pripravljenih plačati več od konkurence, 29,8 % je pripravljenih plačati 0–5 % več, le 2,4 % pa 
je pripravljeno plačati nad 15 % več od konkurence.  
Znamka B 
Respondenti se v povprečju nagibajo k pripravljenosti plačati od 0 do 5 % več za znamko v 
primerjavi s konkurenco (µ = 1,64). Pri frekvenčni porazdelitvi vidimo, da kar več kot polovica 
(57,1 %) ni pripravljena plačati več od konkurence, 4 respondenti (1,2 %) so za znamko 
pripravljeni plačati nad 15 % več od konkurence, 10 respondentov (3,0 %) je pripravljenih 
plačati od 10 do 15 % več, 11,9 % respondentov pa med 5 in 10 % več od konkurence (11,9 
%), kar poveča skupno povprečje k nagibanju pripravljenosti plačati več.  
Znamka C 
Podobno kot pri prejšnjih dveh znamkah so respondenti v povprečju pripravljeni za znamko 
plačati več od konkurence od 0 do 5 % (µ = 1,70). Če pogledam na frekvenčno porazdelitev 
(gl. Prilogo E), vidim, da 170 respondentov (50,3 %) za znamko ni pripravljenih plačati več od 
konkurence, 6 respondentov (1,8 %) je za znamko pripravljenih plačati nad 15 % več od 
konkurence, 10 respondentov (3,0 %) je pripravljenih plačati od 10 do 15 % več, 32 










Med indikatorji spremenljivke priporočila se respondenti v povprečju najbolj strinjajo z 
indikatorjem priporočanja znamke drugim (µ = 3,82), najmanj, a še vedno nagibajoč k 
strinjanju, pa s trditvijo, da o tej znamki radi govorijo, saj gre res za dobre izdelke (gl. Tabelo 
7.13). V povprečju bi prijatelju, ki se odloča o nakupu dotičnih izdelkov, predlagali, da kupi 
izdelke znamke A (µ = 3,63). Prav tako v povprečju kažejo tendenco, da bi poudarili pozitivne 
značilnosti znamke, če bi jo kdo kritiziral (µ = 3,48) in da osebne izkušnje s to znamko 
posredujejo tudi drugim ljudem, ki jih poznajo (µ = 3,45). 










O tej znamki rad/-a govorim, saj gre 
res za dobre izdelke. 
336 3,39 1,068 –,362 –,358 
To znamko bi priporočil/-a tudi 
drugim. 
336 3,82 ,889 –,528 ,123 
Če bi se prijatelj odločal o nakupu 
dotičnih izdelkov, bi mu predlagal/-a, 
da kupi izdelke znamke A. 
336 3,63 1,017 –,445 –,180 
Če bi kdorkoli kritiziral to znamko, bi 
izpostavil/-a njene pozitivne 
značilnosti. 
336 3,48 1,007 –,534 ,005 
Osebne izkušnje s to znamko 
posredujem tudi drugim ljudem, ki jih 
poznam. 
336 3,45 1,111 –,431 –,470 
Cronbach alfa: α = 0,944.  
Znamka B 
Podobno kot pri indikatorjih zvestobe so respondenti tudi pri priporočilih znamke B ostali v 
povprečju indiferentni, z nagibanjem v strinjanje le pri indikatorju priporočanja te znamke 
drugim (µ = 3,05). Pri ostalih 4 indikatorjih so bili indiferentni, a z nagibanjem k nestrinjanju 
(gl. Tabelo 7.14). Najbolj se k nestrinjanju nagibajo pri indikatorju, da o tej znamki radi 
govorijo, saj gre res za dobre izdelke (µ = 2,82).  










O tej znamki rad/-a govorim, saj gre res 
za dobre izdelke. 
336 2,82 1,035 ,050 –,358 
To znamko bi priporočil/-a tudi drugim. 336 3,05 1,003 –,251 –,174 
Če bi se prijatelj odločal o nakupu 
dotičnih izdelkov, bi mu predlagal/-a, da 
kupi izdelke znamke B. 
336 2,91 ,988 –,062 –,330 
Če bi kdorkoli kritiziral to znamko, bi 
izpostavil/-a njene pozitivne značilnosti. 






Osebne izkušnje s to znamko posredujem 
tudi drugim ljudem, ki jih poznam. 
336 2,93 1,015 ,017 –,378 
Cronbach alfa: α = 0,948. 
Znamka C 
Pri indikatorjih priporočil za znamko C so respondenti ocenjevali dokaj indiferentno (gl. Tabelo 
7.15). Pri priporočanju znamke, ker ponuja res dobre izdelke (µ = 3,05), deljenje svojih osebnih 
izkušenj z znamko z drugimi (µ = 3,05), priporočanje znamke drugim (µ = 3,19) in priporočanje 
znamke ob prijateljevem nakupnem odločanju o dotičnih izdelkih (µ = 3,09) se respondenti 
nagibajo k strinjanju, v primeru, ko bi kdo kritiziral to znamko, pa se v povprečju nagibajo k 
temu, da ne bi izpostavili njenih pozitivnih značilnosti (µ = 2,96).  










O tej znamki rad/-a govorim, saj gre 
res za dobre izdelke. 
33
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3,05 1,054 –,153 –,293 




3,19 1,030 –,213 –,376 
Če bi se prijatelj odločal o nakupu 
dotičnih izdelkov, bi mu predlagal/-a, 
da kupi izdelke znamke C. 
33
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3,09 1,071 –,061 –,496 
Če bi kdorkoli kritiziral to znamko, bi 




2,96 1,077 ,028 –,501 
Osebne izkušnje s to znamko 




3,05 1,068 –,004 –,440 
Cronbach alfa: α = 0,946. 
Rezultati kažejo, da sem zvestobo znamki merila zanesljivo, saj Cronbachova alfa pri merjenju 
zavedanja pri vseh znamkah dosega vrednosti nad 0,9 in s tem močno presega priporočeno 
vrednost 0,7. Porazdelitev indikatorjev lahko ocenim kot normalno in s tem primerno za 
nadaljnje multivariantne analize. 
7.4.3 Preverjanje merskega instrumenta 
Zaradi visoke zanesljivosti merjenja vseh v raziskavo vključenih konceptov sem vse indikatorje 
pri posameznih spremenljivkah združila v skupne spremenljivke, in sicer: ZAVEDANJE, 
POZNAVANJE, POZITIVNA ZAZNANA PODOBA, ZVESTOBA in PRIPOROČILA ter 

















Zavedanje skupaj – znamka A 4,1786 0,78196 –0,905 0,188 
Poznavanje skupaj – znamka A 3,6179 0,92329 –0,455 –0,372 
Zaznana podoba skupaj – znamka A 5,4389 1,074 –0,518 –0,017 
Zvestoba skupaj – znamka A 3,0413 0,97732 –0,033 –0,864 
Priporočila skupaj – znamka A 3,553 0,91999 –0,402 –0,16 
Zavedanje skupaj – znamka B 3,7778 0,79105 –0,282 –0,441 
Poznavanje skupaj – znamka B 3,144 0,84002 0,029 –0,145 
Zaznana podoba skupaj – znamka B 5,3463 1,03168 –0,28 –0,634 
Zvestoba skupaj – znamka B 2,5160 0,82021 0,521 0,212 
Priporočila skupaj – znamka B 2,9208 0,91791 –0,023 –0,063 
Zavedanje skupaj – znamka C 4,095 0,85462 –0,76 –0,107 
Poznavanje skupaj – znamka C 3,5638 0,89469 –0,285 –0,471 
Zaznana podoba skupaj – znamka C 5,6566 1,02819 –0,627 –0,309 
Zvestoba skupaj – znamka C 2,7659 0,90153 0,336 –0,397 
Priporočila skupaj – znamka C 3,0706 0,96146 –0,011 –0,207 
Za preverjanje povezanosti med skupnimi spremenljivkami sem uporabila Pearsonov koeficient 
korelacije, saj sem želela preveriti, ali so skupne spremenljivke med seboj povezane, da sem jih 
lahko potem uporabila za izračun potrošnikove ocene vrednosti znamke.  
Povezanost 4 skupnih spremenljivk sem izmerila za vse tri znamke. Pearsonov koeficient 
povezanosti kaže, da so vse spremenljivke medsebojno pozitivno linearno povezane pri vseh 
treh znamkah. Statistična značilnost je povsod manjša od 0,01, kar pomeni, da so vse 
povezanosti statistično značilne.  
Pri znamki A so preučevani koncepti med seboj srednje močno in močno povezani. 
Najmočnejša in močna je povezanost med poznavanjem znamke in zvestobo znamki (0,767**), 
po moči sledi povezanost med zavedanjem in poznavanjem znamke (0,765**), najnižja 
povezanost pri znamki A pa se pokaže med spremenljivkama zaznana podoba znamke in 
zavedanje znamke (0,410**). Vse povezanosti med spremenljivkami so prikazane v Tabeli 
7.17. 
Tabela 7.17: Korelacijska analiza neodvisnih spremenljivk – znamka A 





Zavedanje skupaj 1 ,765** ,410** ,589** 
Poznavanje skupaj ,765** 1 ,474** ,767** 
Zaznana podoba skupaj ,410** ,474** 1 ,535** 
Zvestoba skupaj ,589** ,767** ,535** 1 






Tudi pri znamki B ugotovim, da so preučevani koncepti med seboj srednje močno in močno 
povezani. Najmočnejša povezanost se kaže med poznavanjem znamke in zavedanjem znamke 
(0,710**), sledi povezanost med poznavanjem znamke in zvestobo znamki (0,694**), najnižja 
povezanost pri znamki B pa je med spremenljivkama zavedanje znamke in zvestoba znamki 
(0,452**). Vse povezanosti med spremenljivkami so prikazane v Tabeli 7.18. 
Tabela 7.18: Korelacijska analiza neodvisnih spremenljivk – znamka B 
 Zavedanje skupaj Poznavanje skupaj Zaznana podoba skupaj 
Zvestoba 
skupaj 
Zavedanje skupaj 1 ,710** ,540** ,452** 
Poznavanje skupaj ,710** 1 ,625** ,694** 
Zaznana podoba skupaj ,540** ,625** 1 ,547** 
Zvestoba skupaj ,452** ,694** ,547** 1 
** Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01. 
Enako kot za znamki A in B velja tudi za znamko C, pri kateri prav tako ugotavljam, da so 
preučevani koncepti med seboj srednje močno in močno povezani. Pri znamki C je najmočnejša 
povezanost med poznavanjem znamke in zavedanjem znamke (0,774**) – kar je najmočnejša 
povezanost spremenljivk tudi pri znamki A –, sledi povezanost med poznavanjem znamke in 
zvestobo znamki (0,667**), najnižja povezanost pri znamki C pa je med spremenljivkama 
zavedanje znamke in zvestoba znamki (0,484**). Vse povezanosti med spremenljivkami so 
prikazane v Tabeli 7.19. 
Tabela 7.19: Korelacijska analiza neodvisnih spremenljivk – znamka C 
 
Zavedanje skupaj Poznavanje skupaj Zaznana podoba skupaj Zvestoba 
Zavedanje skupaj 1 ,774** ,546** ,484** 
Poznavanje skupaj ,774** 1 ,587** ,667** 
Zaznana podoba skupaj ,546** ,587** 1 ,560** 
Zvestoba ,484** ,667** ,560** 1 
** Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01. 
7.4.4 Izračun in primerjava vrednosti znamk 
Način BSI  




Odstotek dosežene povprečne 





Zavedanje skupaj – znamka A 4,1786 84 % 84 
73,75 Poznavanje skupaj – znamka A 3,6179 72 % 72 






Zvestoba skupaj – znamka A 3,0413 61 % 61 
Zavedanje skupaj – znamka B 3,7778 76 % 76 
66,25 
Poznavanje skupaj – znamka B 3,144 63 % 63 
Zaznana podoba skupaj – znamka B 5,3463 76 % 76 
Zvestoba skupaj – znamka B 2,516 50 % 50 
Zavedanje skupaj – znamka C 4,095 82 % 82 
72,25 
Poznavanje skupaj – znamka C 3,5638 71 % 71 
Zaznana podoba skupaj – znamka C 5,6566 81 % 81 
Zvestoba skupaj – znamka C 2,7659 55 % 55 
 
Po prvem načinu rezultati pokažejo, da je najvišja ocenjena vrednost za znamko A (gl. Tabelo 
7.20). Ker pa vzorec ni bil reprezentativen in je velik delež vzorca prihajal iz ene regije, sem 
izračunala še oceno vrednosti skupaj z dodatnimi podatki, ki sem jih prejela od Inštituta za 
raziskovanje trga in medijev – Mediana (2018). Delež potrošnikov predstavlja enega od 
relevantnih indikatorjev vrednosti znamke, kot na primer opozarja Aaker (1991), kar kaže na 
dodatno relevantnost uporabe tega podatka. Podatki prikazujejo najbolj pogoste potrošnike 
znamk A, B in C; gre za delež potrošnikov, ki pravijo, da znotraj posamezne kategorije dotičnih 
izdelkov najpogosteje uporabljajo določeno znamko. Podatki so pridobljeni za populacijo 
Slovenije, starosti 17–75 let, za leto 2018. Potrebno je opozoriti, da odstotki ne predstavljajo 
tržnih deležev, saj se lahko posamezne kategorije med seboj prekrivajo in zato ne tvorijo 100 
%, je pa vseeno dejavnik, ki ga je smiselno uporabiti pri celostnem vrednotenju (gl. tabelo 7.21).  
 
Tabela 7.21: Vsota in delež potrošnikov, ki najpogosteje kupujejo katerokoli kategorijo 
izdelkov določenih znamk 
Znamka C 
(000) 1154 
% 72,6 % 
Znamka B 
(000) 573 
% 36,1 % 
Znamka A 
(000) 457 
% 28,8 % 
 
Dobljene deleže sem pri vrednotenju znamk upoštevala sorazmerno z drugimi elementi v 
piramidi vrednosti (zavedanje, poznavanje, pozitivna zaznana podoba in zvestoba), se pravi, da 








Tabela 7.22: Izračun prilagojene vrednosti znamk A, B in C 





















=  68,29 
 
Po prilagojenem izračunu vrednosti se je spremenil vrstni red ocenjene vrednosti znamk, in 
sicer ima znamka C najvišjo ocenjeno vrednost znamke (68,29 točke), sledi ji znamka A 
(63,25 točke) in nato znamka B (57,78 točke).  
Indeks konkurenčnosti 
Z drugim načinom merjenja vrednosti sem želela preučiti razlike prispevanja k oceni vrednosti 
samih spremenljivk. Kot je razvidno iz Tabele 7.23, po indeksu konkurenčnosti izstopa 
pozitivna zaznana podoba znamke C. Pri zavedanju, poznavanju in zvestobi pa ima najvišji 
indeks znamka A, kar ni presenetljivo glede na vzorec potrošnikov, kjer je v velikem deležu 
zastopana ena regija.  
Tabela 7.23: Primerjava indeksov konkurenčnosti po stopnjah vrednotenja znamke 
Zavedanje Povprečna ocena Indeks 
Znamka A 4,179 104,02 
Znamka B 3,778 94,04 
Znamka C 4,095 101,94 
Skupaj povprečna ocena za indeks 100 4,017  
Poznavanje Povprečna ocena Indeks 
Znamka A 3,618 105,11 
Znamka B 3,144 91,34 
Znamka C 3,564 103,54 
Skupaj povprečna ocena za indeks 100 3,442  
Pozitivna zaznana podoba Povprečna ocena Indeks 
Znamka A 5,439 99,24 
Znamka B 5,346 97,55 
Znamka C 5,657 103,21 
Skupaj povprečna ocena za indeks 100 5,481  
Zvestoba Povprečna ocena Indeks 
Znamka A 3,041 109,62 
Znamka B 2,516 90,69 
Znamka C 2,766 99,69 






7.4.5 Vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko 
Zanimalo me je, kakšen vpliv ima zaznana vrednost znamke na priporočila znamke, zato sem 
izvedla regresijsko analizo v treh korakih: 
1. najprej sem izvedla regresijsko analizo za vsako neodvisno spremenljivko posebej 
2. nato sem izvedla multiplo regresijsko analizo, v kateri sem preverjala skupni vpliv vseh 
štirih neodvisnih spremenljivk na odvisno  
3. na koncu sem v regresijski model vstavila še neodvisno spremenljivko »moč znamke«, 
ki predstavlja vsoto vseh štirih neodvisnih spremenljivk. 
Vse tri korake sem opravila na vseh treh preučevanih znamkah. 
Znamka A 
Pri vseh štirih neodvisnih spremenljivkah, s katerimi sem ocenjevala zaznano vrednost znamke 
A, lahko ugotovim, da je njihov vpliv na odvisno spremenljivko podajanja priporočil srednje 
močan ali močan in statistično značilen. Med vsemi neodvisnimi spremenljivkami pri znamki 
A pojasni najmanj variance (27,4 %) v podajanju priporočil spremenljivka zaznana pozitivna 
podoba znamke. Prav tako je pri tej spremenljivki najmanjši standardizirani koeficient beta, ki 
kaže moč vpliva zaznane pozitivne podobe na podajanje priporočil (gl. Tabelo 7.24). Vendar 
pa je slednji zelo izrazit in ga lahko ovrednotim kot srednje močnega (β = 0,526). Še močnejši 
vpliv na podajanje priporočil imajo zavedanje znamke (β = 0,600), poznavanje znamke 
(β = 0,727) in zvestoba znamki (β = 0,836). Vpliv zvestobe znamki na priporočila lahko 
ovrednotimo kot izredno močan.  
Tabela 7.24: Povzetek regresijskih modelov za 4 neodvisne spremenljivke posebej (znamka A; 
odvisna spremenljivka: priporočila znamke) 
Model R2 F Stand. koef. β Sig. 
Zavedanje – priporočila ,358 187,426 ,600 ,000 
Poznavanje – priporočila ,527 374,513 ,727 ,000 
Zaznana pozitivna podoba – priporočila ,274 127,443 ,526 ,000 
Zvestoba – priporočila ,697 773,110 ,836 ,000 
Pri preverjanju vpliva vseh štirih neodvisnih spremenljivk skupaj na odvisno spremenljivko 
priporočila znamke se pri znamki A pokaže, da neodvisne spremenljivke skupaj pojasnijo 72,2-
% variabilnost v odvisni spremenljivki. Kot najbolj pomemben dejavnik se pokaže zvestoba (β 
= 0,639), vpliv katere na priporočila znamke je v primerjavi z ostalimi tremi spremenljivkami 






zvestoba najbolj pomembno vpliva na priporočila (gl. Tabelo 7.25). Najšibkejši vpliv na 
priporočila znamke ima zaznana pozitivna podoba znamke (β = 0,087). 
Tabela 7.25: Multipla regresijska analiza vplivov vseh 4 neodvisnih spremenljivk na priporočila 
znamke A 
Model Spremenljivka R2 F Stand. koef. β Sig. 
Vpliv vseh spremenljivk 








Zvestoba ,639 ,000 
Nato sem preverila še skupni vpliv moči znamke na širjenje priporočil. Odstotek pojasnjene 
variance (65,3 %) je sicer nekoliko nižji kot takrat, ko sem preverjala vpliv vseh 4 neodvisnih 
spremenljivk skupaj, a je še vseeno dokaj visok. Prav tako lahko vidim v Tabeli 7.26, da je 
visoka beta (β = 0,809), statistična značilnost pa je nižja od 0,05 (0,000), kar potrdi že prejšnja 
opažanja, da obstaja močan, pozitiven in statistično značilen vpliv moči zaznane vrednosti 







Tabela 7.26: Regresijska analiza: vpliv moči znamke na priporočila znamke A 
Model R2 F Stand. koef. β Sig. 
Moč znamke – priporočila znamke ,653 632,753 ,809 ,000 
 
Znamka B 
Pri vseh štirih neodvisnih spremenljivkah, s katerimi sem ocenjevala zaznano vrednost znamke 
B, lahko ugotovim, da je njihov vpliv na odvisno spremenljivko podajanja priporočil srednje 
močan in statistično značilen. Med vsemi neodvisnimi spremenljivkami pri znamki B pojasni 
najmanj variance (28,1 %) v podajanju priporočil spremenljivka zavedanje o znamki. Prav tako 
je pri tej spremenljivki najmanjši standardizirani koeficient beta, ki kaže moč vpliva zavedanja 
na podajanje priporočil (gl. Tabelo 7.27). Vendar pa je slednji zelo izrazit in ga lahko 
ovrednotim kot srednje močnega (β = 0,532). Še močnejši vpliv na podajanje priporočil imajo 
zaznana pozitivna podoba (β = 0,616), poznavanje znamke (β = 0,681) in zvestoba znamki (β = 
0,766).  
Tabela 7.27: Povzetek regresijskih modelov za 4 neodvisne spremenljivke posebej (znamka B; 
odvisna spremenljivka: priporočila znamke) 
Model R2 F Stand. koef. β Sig. 
Zavedanje – priporočila ,281 131,888 ,532 ,000 
Poznavanje – priporočila ,463 289,629 ,681 ,000 
Zaznana pozitivna podoba – priporočila ,378 204,765 ,616 ,000 
Zvestoba – priporočila ,586 474,313 ,766 ,000 
 
Pri preverjanju vpliva vseh štirih neodvisnih spremenljivk skupaj na odvisno spremenljivko 
priporočila znamke se pri znamki B pokaže, da neodvisne spremenljivke skupaj pojasnijo 65,9 
% variance, kar je sicer manj kot pri znamki A, vendar še vedno pojasnjuje visok delež odvisne 
spremenljivke priporočila znamke. Kot najbolj pomemben dejavnik se pokaže zvestoba (β = 
0,530), ki je v primerjavi z ostalimi tremi izjemno visok. To pomeni, da v primerjavi z ostalimi 
tremi neodvisnimi spremenljivkami najbolj pomembno vpliva na priporočila (gl. Tabelo 7.28). 
Najšibkejši vpliv na priporočila znamke pa ima spremenljivka zavedanje (β = 0,103). 
Tabela 7.28: Regresijska analiza: vpliv vseh 4 neodvisnih spremenljivk skupaj na priporočila 
znamke B 

















Zvestoba ,530 ,000 
Tudi pri znamki B sem preverila še skupni vpliv moči na širjenje priporočil. Odstotek 
pojasnjene variance (60,2 %) je sicer nekoliko nižji kot takrat, ko sem preverjala vpliv vseh 
štirih neodvisnih spremenljivk skupaj, a je višji kot pri znamki A (gl. Tabelo 7.29). Pomembnost 
vpliva moči znamke je nekoliko nižja kot pri znamki A (β = 0,777), vseeno pa je tudi tu 
statistična značilnost nižja od 0,05 (0,000), kar potrdi že prejšnja opažanja, da obstaja močan, 
pozitiven in statistično značilen vpliv moči zaznane vrednosti znamke na priporočila znamke.  
Tabela 7.29: Regresijska analiza: vpliv moči znamke na priporočila znamke B 
Model R2 F Stand. koef. β Sig. 
Moč znamke – priporočila znamke ,602 508,602 ,777 ,000 
 
Znamka C 
Tudi pri znamki C pri vseh štirih neodvisnih spremenljivkah, s katerimi sem ocenjevala zaznano 
vrednost znamke C, lahko ugotovim, da je njihov vpliv na odvisno spremenljivko podajanja 
priporočil srednje močan in statistično značilen. Med vsemi neodvisnimi spremenljivkami pri 
znamki C pojasni najmanj variance (25,2 %) v podajanju priporočil spremenljivka zavedanje o 
znamki. Prav tako je pri tej spremenljivki najmanjši standardizirani koeficient beta, ki kaže moč 
vpliva zavedanja o znamki na podajanje priporočil (gl. Tabelo 7.30). Vendar pa je slednji zelo 
izrazit in ga lahko ovrednotim kot srednje močnega (β = 0,504). Še močnejši vpliv na podajanje 
priporočil imajo zaznana pozitivna podoba (β = 0,584), poznavanje znamke (β = 0,646), in 
zvestoba znamki (β = 0,783).  
 
Tabela 7.30: Povzetek regresijskih modelov za 4 neodvisne spremenljivke posebej (znamka C; 
odvisna spremenljivka: priporočila znamke) 
Model R2 F Stand. koef. β Sig. 
Zavedanje – priporočila ,252 113,910 ,504 ,000 
Poznavanje – priporočila ,416 240,404 ,646 ,000 
Zaznana pozitivna podoba – priporočila ,339 173,077 ,584 ,000 
Zvestoba – priporočila ,612 530,893 ,783 ,000 
 
Pri preverjanju vpliva vseh štirih neodvisnih spremenljivk skupaj na odvisno spremenljivko 
priporočila znamke se pri znamki C pokaže, da neodvisne spremenljivke skupaj pojasnijo 65,3-






= 0,587), vpliv katerega na priporočila znamke je v primerjavi z ostalimi tremi izjemno visok. 
To pomeni, da v primerjavi z ostalimi tremi neodvisnimi spremenljivkami najbolj pomembno 
vpliva na priporočila (gl. Tabelo 7.32). Najšibkejši vpliv na priporočila znamke ima zavedanje 
o znamki (β = 0,020). 
Pri preverjanju statistične značilnosti se opazi izstopanje, in sicer vpliv neodvisne 
spremenljivke zavedanje na priporočila po navedenih podatkih v Tabeli 7.31 ni statistično 
značilen (saj je 0,706 > 5 %). 
Tabela 7.31: Regresijska analiza: vpliv vseh 4 neodvisnih spremenljivk skupaj na priporočila 
znamke C 
Model Spremenljivka R2 F Stand. koef. β Sig. 
Vpliv vseh spremenljivk 









Zvestoba ,587 ,000 
Tudi pri tej znamki sem nato še preverila skupni vpliv moči znamke na širjenje priporočil. 
Odstotek pojasnjene variance (56,4 %) je sicer nekoliko nižji kot takrat, ko sem preverjala vpliv 
vseh 4 neodvisnih spremenljivk skupaj, a je še vseeno dokaj visok. Prav tako lahko vidimo v 
Tabeli 7.32, da je beta srednje visoka (β = 0,752), statistična značilnost pa je nižja od 0,05 
(0,000), kar potrdi že prejšnja opažanja, da obstaja močan, pozitiven in statistično značilen vpliv 
moči zaznane vrednosti znamke na priporočila znamke.  
Tabela 7.32: Regresijska analiza: vpliv moči znamke na priporočila znamke C 
Model R2 F Stand. koef. β Sig. 








8 DISKUSIJA REZULTATOV 
 
V magistrskem delu sem s pomočjo študije primera, dveh kvantitativnih raziskav in analize 
sekundarnih podatkov dobila odgovor na vprašanje, kakšna je praksa ocenjevanja vrednosti 
znamk v Sloveniji. Ugotovila sem, da obstaja praksa ocenjevanja vrednosti znamk v Sloveniji, 
vendar v manjšem obsegu, kot bi to pričakovali glede na dolgo zgodovino oglaševanja v 
Sloveniji in številne marketinške agencije. Sistem upravljanja blagovnih znamk ima sicer 
vpeljano veliko sodelujočih podjetij, vendar pa vse od teh ne ocenjujejo vrednosti blagovnih 
znamk. Podjetja, ki so sodelovala v raziskavi, se v večini še vedno premalo zavedajo 
pomembnosti vrednotenja blagovnih znamk. Kot pa sem ugotovila na primeru treh preučevanih 
znamk, pa se kaže pozitiven vpliv moči znamke na priporočila znamke (pri vseh treh znamkah), 
zato sem lahko potrdila drugo zastavljeno hipotezo (H2), da moč znamke pozitivno vpliva na 
priporočila znamke. Ravno ta hipoteza pa opredeli, zakaj si je pomembno in relevantno 
prizadevati za grajenje vrednosti znamke in njeno moč v očeh potrošnikov, kar se mi je 
pokazalo tudi pri nadaljnjem raziskovanju ostalih tez in hipoteze.  
Kot odgovor na prvo postavljeno tezo (T1), da se slovenska velika in srednja podjetja 
poslužujejo merjenja vrednosti svojih blagovnih znamk, lahko zaključimo, da obstaja v 
slovenskem prostoru praksa merjenja vrednosti znamke. A čeprav praksa merjenja vrednosti 
znamk na slovenskem trgu obstaja, se naše ugotovitve skladajo z ugotovitvami nekaterih drugih 
avtorjev. Kot je ugotovil tudi Aaker (1996), večina podjetij še vedno ne ocenjuje vrednosti 
znamke, če pa slednjo merijo, to merjenje osredotočajo v trenutne produktne kategorije na enem 
trgu. Kot poudarja (prav tam), ima lahko merjenje na več trgih in produktnih linijah pomembno 
praktično vrednost, saj povečuje zmožnost bolj učinkovitega upravljanja portfelja znamk in 
trgov, konkuriranja proti najboljšim in razvoj meritvenega sistema vrednosti znamke skozi leta. 
Tudi na podlagi rezultatov naše študije bi lahko sklenili, da se te vseobsegajoče nujnosti 
merjenja zaveda zelo malo podjetij, saj je med tistimi podjetji, ki merijo vrednost znamk, le 
11,4 % takih, ki merijo vrednost tako produktne kot znamke kategorije in korporativne znamke.  
Postavljeno tezo (T2), da je vrednost blagovnih znamk prisotna v računovodskih izkazih 
slovenskih podjetij, lahko na podlagi rezultatov študije potrdim. Čeprav se znamka lahko v 
bilanci stanja izkaže le pri prevzemih in združitvah podjetja (Kapferer, 1992, 187), sem po 
raziskovanju letnih poročil največjih podjetij ugotovila, da tudi v Sloveniji obstajajo primeri, 






blagovno znamko, ki jo je prevzel in združil v novo ime). Čeprav vrednosti lastno ustvarjene 
znamke po Slovenskih računovodskih standardih ne smejo biti zavedene kot neopredmetena 
sredstva, to ni zadosten razlog, zakaj je ne bi merili za interne potrebe podjetja (Kapferer, 1992, 
str. 187). Razlogi za merjenje vrednosti so tudi v boljšem upravljanju, odločanju in nadzoru nad 
znamko. Drugi razlog je zahteva po letnem poročanju delničarjem o poslovanju podjetja, v kar 
spada tudi upravljanje z znamko, ki jo morajo menedžerji upravičiti, če še naprej želijo imeti 
zagotovljena sredstva za to (prav tam). S pomočjo vrednotenja znamke so tako lahko merjeni 
tudi dolgoročni učinki marketinških naporov, ki pa se morajo prikazovati vsako leto, saj se 
ocenjevanje in odmera sredstev za nadaljnje delo razporeja na letni ravni, zato morajo 
menedžerji prikazati pozitivno razliko med vloženimi sredstvi (stroški) in dobičkom oziroma 
rezultati (prav tam). Večina marketinških oddelkov se za izkazovanje marketinške učinkovitosti 
še vedno opira na tradicionalne marketinške analize (kar 74 % podjetij analizira konkurenco), 
vrednotenje znamke pa, kot smo že navedli, uporablja le dobra tretjina podjetij, ki je sodelovala 
v raziskavi.  
Podjetja v tujini se zavedajo pomembnosti upravljanja z znamkami, kot primer Yovovich 
(1988, str. 19 v Keller, 1993, str. 16)14 navaja podjetji Canada-Dry in Colgate-Palmolive, ki sta 
ustvarili delovno mesto menedžerja za upravljanje z vrednostjo znamke (angl. brand equity 
manager), z namenom graditve trajne pozicije znamke. Tudi med slovenskimi podjetji, ki so 
sodelovala v raziskavi, obstaja praksa sistematičnega upravljanja blagovnih znamk (38,4 %), a 
glede na rezultate pri ocenjevanju vrednosti znamk predpostavljam, da je to upravljanje bolj 
vezano na same dejavnosti, ki so podprte z znamko, le malo podjetij, ki so sodelovala v 
raziskavi, pa se upravljanja loti v strateškem dolgoročnem vidiku.  
Raziskava je podala vpogled v boljše razumevanje odnosa med potrošnikovo in finančno oceno 
vrednosti znamke. Na podlagi rezultatov študije na izbranem trgu in omejenem številu znamk 
lahko potrdim tretjo tezo (T3), da potrošnikova ocena vrednosti znamke razvrsti preučevane tri 
znamke enako kot finančna ocena vrednosti znamk. Kot so poskušali povezati obe vrednosti že 
nekateri avtorji (Bratina, 2007; Feldwick, 1996; Kapferer, 2003), lahko tudi v opravljeni 
raziskavi vidimo, da obstaja neka tendenca k povezanosti obeh vrednosti. Težava, ki nastane, 
je, da nobena od treh podjetij nima evidentirano, vsaj ne javno, koliko imajo stroškov z 
znamčenjem, v kar moramo vključiti tudi stroške oglaševanja in agencijskega sodelovanja. Zato 
so ocenjene vrednosti približne, a vseeno dovolj nazorno prikažejo, da je med tremi 
                                                             






raziskovanimi znamkami tako finančno kot iz vidika potrošnika po izračunani oceni najbolj 
vredna znamka C, sledi ji znamka A in na koncu znamka B.  Aaker in Jacobson (1994) 
poudarita, da so investicije, ki so lažje povzete na računovodskih izjavah, tiste, ki so manj 
verjetne, da bi jih morali žrtvovati zaradi višje delničarske cene. Nasprotno pa so investicije v 
neopredmetena sredstva, kot je vrednost znamke, ki so bolj težavne za merjenje in 
kvantificiranje, težje ločljive od povečanih operativnih stroškov (Kapferer, 1992). 
Osredotočenost na programe, ki generirajo kratkoročne rezultate, je tako bolj privlačna kot 
ohranjati sredstva znamke in dokazovati delničarjem, da je dolgoročna strategija primerna 
(Aaker in Jacobson, 1994). Izboljšanje učinkovitosti v operacijah, kot so na primer prodaja, 
proizvodnja, promocije in logistika, ima tipično močnejšo kratkoročno komponento izplačila 
oz. povračila stroškov (prav tam). Iz navedenega se postavlja aplikativno vprašanje, še posebej 
pri znamki B, koliko dobička iz poslovanja je prikazano v izkazu poslovnega izida, saj se ta 
lahko prerazporedi v druge postavke, kar podjetju prinaša nižjo davčno stopnjo in navzven 
prikazano nižjo vrednost zaradi ohranitve denarja v podjetju.  
Kot je navedel Tiwari (2010), čeprav ima merjenje finančne vrednosti znamke svojo uporabnost 
(še posebej pri združitvah, licenciranju, kot je razvidno iz primera telekomunikacijskega 
podjetja), samo merjenje znamke ne bo spremenilo v bolj ali manj volatilno, manj tvegano. 
Kvantificiranje in upravljanje potrošnikove ocene vrednosti pa je po drugi strani z uporabo 
prilagojenih meritev težko pretvorjena v vrednost za delničarje organizacije (Tiwari, 2010). Kot 
so opozorili številni avtorji (Bratina 2007; Kapferer 1992), se ta pristopa ne smeta enačiti, saj 
eden meri učinke vrednosti blagovne znamke (že pričakovane prihodke, ki so posledica 
znamke), eden pa dejavnike, ki vplivajo na samo izgradnjo vrednosti blagovne znamke. Po 
drugi strani pa nekateri avtorji to distinkcijo razumejo v povezovalnem smislu, saj je po 
njihovem mnenju večja potrošnikova ocena vrednosti znamke razvidna v višji računovodski 
vrednosti znamke. Gupta in drugi (2004) tako ti dve vrednosti vidijo kot linearno povezani; 
pozitivna vrednost znamke povečuje število potrošnikov, ki so bolj vredni za podjetje, kar pa 
nadalje poganja vrednost delničarjev, saj bodo znamke s pozitivno vrednostjo konsistentno 
generirale, maksimizirale in povečevale denarni tok. To dosegajo s postavljanjem premijske 
cene in s tem omogočajo raztegnitev znamke in licenciranje, ustvarjajo vstopne ovire, 
privabljajo in obdržijo bolj vredne e in zmanjšujejo stroške pridobitve potrošnikov. Kot kažejo 
rezultati naše študije, imajo vse tri znamke pri postavljanju premijske cene še neizkoriščeni 
potencial, saj so pri vseh treh znamkah potrošniki v povprečju bili pripravljeni plačati več za 






pripravljenost plačati v primeru, ko smo jo opazovali kot samostojen koncept, zavzela najnižjo 
vrednost. Lassar in drugi (1995) poudarjajo, da vednost znamke izvira iz večjega zaupanja, ki 
ga imajo potrošniki v znamko v primerjavi s konkurenco. To zaupanje se pretvori v 
potrošnikovo zvestobo in pripravljenost plačati premijsko ceno za znamko. Dobljene rezultate 
lahko tako razumemo v okviru, ki ga je poudaril Pope (1993, v Lassar in drugi, 1995)15; na 
študiji, izvedeni od McKinsey & Co. in Intelliquest Inc., so ugotovili, da so potrošniki 
pripravljeni kupiti znamko z nižjo percepcijsko oceno vrednosti le po znižani ceni, medtem ko 
lahko znamke z višjo oceno postavijo premijsko ceno. Ko smo združili pripravljenost plačati 
več k zvestobi, se je povprečna ocena te še znižala. V regresijskih analizah pa se je izkazalo, da 
ima zvestoba med vsemi koncepti največji vpliv na priporočila znamke, kar lahko razumemo v 
kontekstu nekaterih teorij, ki združujejo ta dva koncepta v zvestobo (Lehman in drugi, 208), 
vseeno pa lahko trdimo, da imajo večjo tendenco k priporočanju znamke tisti potrošniki, ki so 
bolj zvesti. Prav tako se je izkazalo, da imajo potrošniki, ki skupaj višje ocenijo moč znamke, 
večjo tendenco k priporočanju znamke. Podobno so ugotovili Yoo in drugi (2000), da je odnos 
med zvestobo in vrednostjo znamke bolj močan kot odnos zaznane kakovosti in asociacij ter 
vrednostjo znamke, kar se je posredno pokazalo tudi pri tej raziskavi.  
Pogosta težava ovrednotenja blagovne znamke izvira iz dejstva, da je prava vrednost neznana. 
Kupec blagovne znamke namreč kupuje tržni delež in navezavo (zvestobo) potrošnikov na 
blagovno znamko. Koliko pa so zanesljive ocene tržnega deleža in zvestobe potrošnikov v 
prihodnje, kakšno dolžino časovnega obdobja vzeti za merilo "prihodnosti ", ko naj bi se 
zvestoba izplačala, pa so zaenkrat še dokaj abstraktne predpostavke (Lah, 2000, str. 156). Kljub 
temu pa lahko v želji po bolj merljivem pristopu za identificiranje, razvoj in upravljanje 
elementov znamke, ki so relevantni za podjetje in njene produkte, marketinški strokovnjaki v 
podjetjih težijo k čim bolj sistematičnemu in ponavljajočemu se vrednotenju znamke. Kljub 
temu sem v raziskavi zasledila, da na žalost obstajajo podjetja, ki nimajo vpeljanega sistema 
upravljanja blagovnih znamk in menijo, da ga niti ne potrebujejo (raziskavi slaba tretjina 
podjetij), kar nas opomni na miopičnost menedžerjev, ki sta jo poudarila v svoji raziskavi Aaker 
in Jacobson (1994). V navezavi na miopičnost menedžerjev lahko razlagamo rezultat 
preverjanja hipoteze H1. Da velikost podjetja pozitivno vpliva na prisotnost ocenjevanja 
vrednosti blagovnih znamk nisem mogla potrditi. Lahko sklepam, da čeprav imajo večja 
podjetja na razpolago več virov (več ljudi, ki bi se ukvarjalo z vrednotenjem znamke in verjetno 
tudi več denarnih sredstev, iz katerih bi bile tovrstne raziskave financirane), ni opazna razlika, 
                                                             






da bi se velika podjetja v večjem številu posluževala vrednotenja blagovnih znamk. Po drugi 
strani pa obstajajo pozitivni primeri podjetij, ki ne bi kupili nobene konkurenčne znamke in jim 
je bolj pomembna lastna izgraditev znamke in s tem dokazovanje, da so res konkurenčni in 
vredni poslovanja na trgu. Tudi če želijo marketinški menedžerji razviti in skrbeti za svoja 
sredstva, ki bodo s pomočjo konkurenčne prednosti generirala prihodnja sredstva (a 
najverjetneje hkrati zmanjšala kratkoročne rezultate), morajo te investicije nadzorovati tako na 
letni kot dolgoročni ravni in jih upravičiti delničarjem oz. lastnikom podjetja (Aaker in 
Jacobson, 1994).  
Na koncu lahko strnemo ugotovitve raziskovanja v misel, da predstavlja vrednotenje znamke 
edinstveno priložnost za sodelovanje med različnimi poslovnimi oddelki (marketingom, 
financami, računovodstvom). Posledično se bo na podlagi tega sodelovanja lahko izgradila 








9 OMEJITVE RAZISKOVANJA 
 
Z raziskavo sem želela raziskati povezavo med finančno in potrošnikovo oceno vrednosti 
znamke. Zaradi omejenih virov in internih informacij o znamkah sem si pomagala z javno 
dostopnimi dokumenti in podatki, kar pa je otežilo raziskovanje, še posebej finančne vrednosti 
znamk. Kot sem že omenila v diskusiji, so izračunane finančne vrednosti le približna ocena, za 
natančno vrednost bi morala uporabiti plačljive podatke kakšne svetovalne družbe, ki se ukvarja 
z vrednotenjem znamke, a to ni bil namen raziskovanja. Nadaljnja omejitev pri raziskovanju se 
je pokazala pri vzorcu anketiranih potrošnikov, saj je znatno prevelik delež potrošnikov prihajal 
iz določene statistične regije in zato vplival na končne rezultate, ki jih je treba brati s tem 
vidikom v mislih. Zaradi omenjenega deleža sem uporabila dodatno ovrednotenje podatkov s 
pomočjo podatkov iz raziskovalne hiše Mediana in tako dobila rezultate, ki so boljši odraz 






10 PREDLOGI ZA NADALJNJO RAZISKOVANJE 
 
Vsi rezultati so prikaz stanja v določeni točki na kontinuumu poslovanja podjetij. Kot opozarja 
predhodna literatura, tudi tukaj poudarjamo pomembnost koherentnega merjenja v daljšem 
časovnem obdobju, ki je potem boljši kazalnik gibanja vrednosti znamk ter ima večjo razlagalno 
in napovedovalno moč. Prav tako je predlog, da podjetja uporabljajo oba vidika vrednotenja, 
saj lahko le na ta način opazijo pomembna odstopanja, ki so lahko obvladana še v nastajanju 
(preventiva) in tako ne privedejo do kriznih situacij, v katerih se zdi, da vsakodnevno izvajajo 
poslovne aktivnosti večina podjetij. Velja opozoriti, da bi bilo smiselno spremljati prakse 
vrednotenja blagovnih znamk in mnenja o nakupu drugih konkurenčnih blagovnih znamk. Šele 
tako bi lahko celostno ovrednotili stanja na slovenskem trgu in preverjali, ali se slednje 
izboljšuje in v kakšni meri. Kot se je izkazalo v raziskavi potrošnikov, so ti poleg treh znamk 
pri spodbujenem priklicu navajali tudi druge znamke, ki so jim ponujene na slovenskem trgu. 
Za večjo poglobitev raziskave je zato smiselno razmisliti o razširitvi vzorca na več podjetij, 
morda celo vseh v določeni panogi. V primerjavo za potrošnikovo oceno vrednosti blagovne 
znamke bi bilo še posebej pametno vključiti trgovske znamke, ki v zadnjih letih čedalje bolj 
odžirajo tržni delež znamkam proizvajalcev. Na ta način bi tudi dobili poglobljen uvid, ali so 
trgovske znamke lahko toliko vredne kot znamke proizvajalca glede na to, da se izdelki 
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Priloga A: Anketni vprašalnik za podjetja 
Zahvaljujem se vam za sodelovanje v anketi o vrednotenju blagovnih znamk (sem sodijo znamka podjetja, 
korporativna znamka, znamka izdelka, storitve idr.) Vaši odgovori bodo pripomogli h kvalitetni raziskavi v 
sklopu magistrskega dela. Za pričetek izpolnjevanja ankete kliknite gumb "Naslednja stran" na dnu strani. Vsi 
podatki, ki jih posredujete, so zaupni in varovani v skladu z najstrožjimi anketnimi standardi ter z Zakonom o 
varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1). Uporabljeni bodo izključno za namene te raziskave in analizirani zgolj v 
združeni obliki, ki ne omogoča identifikacije posameznega anketiranca.   
 
 
Q1 - Na katerih trgih se pojavlja vaša blagovna znamka?  
Beseda zveza BLAGOVNA ZNAMKA se v tem anketnem vprašalniku nanaša na vse vrste znamk (znamka podjetja, znamke izdelkov, 
znamke produktnih kategorij idr.).  
 
 Le na slovenskem trgu  
 Trg držav bivše Jugoslavije  
 Evropski trg  
 Mednarodni trg  
 
 
Q2 - Ali v podjetju ocenjujete vrednost svojih blagovnih znamk?  
Vrednost BZ je definirana kot: 1. prispevek znamke k nakupni odločitvi zaradi znanja porabnikov o znamki, percepcij in izkušenj z znamko 
(vidik porabnika) in 2. za koliko več se lahko proda produkt prav zaradi znamke oziroma koliko finančnih prihodkov se generira zaradi 
obstoja znamke (finančni vidik).  
 
 Da  
 Ne  
 
 
IF (1) Q2 = [1]   
Q3 - Za katere vrste svojih blagovnih znamk ocenjujete vrednost?  
Možnih je več odgovorov  
 
 Produktne znamke (znamka izdelka ali storitve)  
 Znamke kategorije  
 Korporativno znamko (znamko podjetja)  
 Drugo:  
 
 
Q4 - Kdo v podjetju ocenjuje vrednost vaših blagovnih znamk?  
 
 To počnemo sami  
 Za to imamo najetega podizvajalca  
 Ocenjujemo na oba načina - sami in s pomočjo podizvajalca  
 Ne ocenjujemo  
 
 
IF (2) Q4 = [2, 3] (Podizvajal )    
Q5 - Prosim, označite, s katerim podizvajalcem sodelujete pri merjenju vrednosti svojih blagovnih 
znamk? (možnih je več odgovorov)  







 Valicon  
 Nielsen  
 Mediana  
 GfK  
 Drugo:  
 
 
Q6 - Prosim označite, katero izmed metod uporabljate za izračun vrednosti vaše/ih blagovne/ih znamk/e ?  
Možnih je več odgovorov  
 
 Metoda diskontiranih denarnih tokov (vrednost znamke je sedanja vrednost denarnega toka znamke, kjer se 
od neto denarnega toka podjetja v posameznem letu odštejejo zahtevani donosi na obratni kapital, stalna sredstva 
in ostala neopredmetena sredstva)  
 Metoda premijske cene  (vrednost znamke izdelka je opredeljena kot razlika v ceni med izdelkom z znamko 
in podobnim izdelkom brez znamke)  
 Metoda kapitalizacije licenčnine  (vrednost znamke je preračunana licenčnina na sedanjo vrednost, kar lahko 
podjetje naredi na podlagi dejanskih podatkov ali pa na podlagi povprečnih licenčnin v panogi)  
 Merjenje potrošnikove ocene vrednosti znamke (celostno merjenje potrošnikove zaznave znamke, vključno z 
zaznano identiteto znamke, imidžem idr.)  
 Ne ocenjujemo vrednosti   
 Drugo:  
 
 
Q7 - Ali v podjetju merite vrednost podjetja kot celote, s tem imam v mislih oprijemljiva sredstva, 
nepremičnine, stroje idr.  
 
 Da  
 Ne  
 
 
IF (3) Q7 = [1]   
Q8 - Prosim, označite ocenjeno vrednost vašega podjetja kot celote  
 
 do 500.000 €  
 nad 500.000 € - 1.000.000 €  
 nad 1.000.000 € - 5.000.000 €  
 nad 5.000.000 € - 10.000.000 €  
 nad 10.000.000 €  
 
 
Q9 - Ali imate v podjetju vpeljan kakršenkoli sistem upravljanja z blagovno znamko (ang. brand 
managemet)?  
 
 Da  
 Ne  
 
 
IF (4) Q9 = [2]   
Q10 - Ali menite, da bi v  podjetju potrebovali sistem upravljanja z blagovno znamko?  
 
 Da  








Q11 - Katerih ostalih marketinških metod se poslužujete v podjetju?  
Možnih je več odgovorov  
 
 Interna anketa med zaposlenimi  
 Analiza konkurence  
 SWOT analiza  
 BCG matrika  
 Analiza trendov  
 Analiza porabnikov  
 Porterjeva analiza petih konkurenčnih silnic  
 Analiza ponudbe  
 Analiza komunikacij  
 Drugo:  
 
 
Q12 - Prosim, označite svoje (ne)strinjanje s spodnjimi trditvami, kjer ocena 1 pomeni, da se sploh ne 
strinjate, ocena 5 pa, da se popolnoma strinjate.  
Izraz produktna znamka se v tem anketnem vprašalniku nanaša tako na znamko izdelka kot tudi na znamko storitve.  
 
 1 - Sploh se 
ne strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 













znamke so bolj 
prepoznavne kot 
od  konkurence. 
      
Z bolj močno 
produktno znamko bi 
izboljšali svoj položaj 
na trgu. 




pozitivno kot od 
konkurence. 
      
Naše produktne 
znamke so bolj 
ugledne kot od 
konkurence. 
      




      
Naše produktne 
znamke so bolj 
kakovostne kot od 
konkurence. 
      
Naše produktne 
znamke so bolj 
učinkovito/strokovno 
upravljane kot od 
konkurence. 








Q13 - Prosim, označite svoje (ne)strinjanje s spodnjimi trditvami, kjer ocena 1 pomeni, da se sploh ne 
strinjate, ocena 5 pa, da se popolnoma strinjate.  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 
3 - Niti se 
strinjam, 









Naša korporativna znamka je bolj prepoznavna 
kot od  konkurence.      
Z bolj močno korporativno znamko bi izboljšali 
svoj položaj na trgu.      
Našo korporativno znamko zaznavajo porabniki 
bolj pozitivno kot od konkurence.      
Naša korporativna znamka je bolj ugledna kot 
od konkurence.      
Porabniki so bolj zvesti naši korporativni 
znamki kot konkurenčnim.      
Naša korporativna znamka je bolj 
učinkovito/strokovno upravljana kot od 
konkurence. 
     
V naši panogi imajo slovenski porabniki 
pozitivno mnenje o tujih blagovnih znamkah.      
 
 
Q14 - Kaj bi izpostavili, če bi vas nekdo vprašal, kaj delavaša ključna konkurenca bolje od vas? 
(razmišljajte o tistih konkurentih, ki sovaši najbližji tekmeci)     
Možnih je več odgovorov  
 
 Svojo/e blagovno/e znamko/e boljše in pogosteje oglašuje  
 Svojo/e blagovno/e znamko/e  hitreje prilagaja trendom  
 S svojo/imi blagovno/imi znamko/ami je vzpostavila boljši odnos s porabniki  
 Ima boljši sistem upravljanja blagovnih znamk  
 So bolj strokovni  
 Nič, smo enakovredni oziroma boljši v vseh pogledih  
 Drugo:  
 
 
Q15 - Koliko menite, da vaša najboljša blagovna znamka (če imate le korporativno znamčenje upoštevajte 
to) prispeva k ceni vašega produkta ?  
 
 nič  
 1 - 5 %  
 6 - 10 %  
 nad 10 %  
 
Q16 - Če bi vas nekdo vprašal, koliko bi ocenili, da je vredna vaša korporativna znamka (znamka 
podjetja) oziroma za koliko bi jo prodali?   
Opomba: Korporativna znamka je reprezentacija podjetja, ki združuje in predstavlja vse izdelke in poslovanja pod enim imenom ter s 
skupnimi identitetnimi znaki zagotavlja prepoznavnost in trajno konkurenčno prednost podjetja (Podnar, 2011).  Za primer navajam vrednost 
prodaje znamke Adrie Airways v 2016, katere vrednost znamke se je ocenila in prodala za 7,57 milijonov €, letni prihodek pa je znašal 








  € 
 
 
Q17 - Če bi vas nekdo vprašal, koliko bi ocenili, da je vredna vaša najboljša produktna (izdelek/storitev) 
znamka oziroma za koliko bi jo prodali?  
Ocenjena vrednost znamke od BrandFinance (BV) in letnih prihodek (R) nekaterih znamk: Lego: BV: 6,68 mrd € / R: 4,68  mrd € , Pandora 
BV: 2,55  mrd € / R: 3,05 mrd €Lufthansa: BV: 1,99  mrd € , R: 35,58  mrd € , American Airlines: BV: 8,00  mrd € /  R: 37,14  mrd € 
in Adria Airways (2016 prodaja): BV: 7,57 mil € /R: 155,23 mil €  
 
 
  € 
 
 Imamo le korporativno znamko (znamko podjetja) 
 
Q18 - Katero blagovno znamko iz vaše panoge bi kupili in koliko bi bili okvirno pripravljeni plačatizanjo 






Q19 - Prosim, označite, kako veliko je podjetje, v katerem delate?  
 
 do 50 zaposlenih  
 nad 50 do 250 zaposlenih  










Priloga B: Anketni vprašalnik za potrošnike 
Pozdravljeni,  
sem študentka magistrskega študija Strateško komuniciranje na Fakulteti za družbene vede. Da bi uspešno 
zaključila študij je pred mano zadnji izziv – magistrsko delo. V magistrskem delu preučujem vrednost znamk 
dotičnih izdelkov. Za kvalitetno izvedbo raziskave potrebujem zadostno število ustrezno izpolnjenih anketnih 
vprašalnikov, zato vas prosim, da ste pri odgovorih natančni in iskreni.  Vprašanja niso zahtevna, izpolnjevanje 
pa vam bo vzelo le nekaj minut. Anketa je anonimna, podatki pa bodo uporabljeni izključno v študijske namene. 
Anketni vprašalnik je namenjen vsem, ki uživajo te izdelke.Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem. Natalija 
Rebrica 
S klikom na "Naslednja stran" pričnete z izpolnjevanjem ankete.  
 












Ponudniki dotičnih izdelkov           
 
Q2 - Prosim, označite, ali ste že slišali za naštete znamke:  
 
 Da Ne 
A   
B   
C   
 
Q3 - Prosim, označite, koliko ste že slišali o znamki A? 
  
 Za znamko sploh še nisem slišal (je sploh ne poznam)  
 Sem zelo malo slišal  
 Sem že nekaj slišal  
 Mi je precej znana  
 Mi je zelo znana (Sem že veliko slišal)  
 
IF (1) Q2a = [1] and Q3 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki A )    
Q4 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na znamko A 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Znamko prepoznam med drugimi 
konkurenčnimi znamkami      
Hitro se spomnim simbolov/logotipa, ki 
predstavljajo znamko      
 
 
IF (1) Q2a = [1] and Q3 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki A )    
Q5 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na vaše 








 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Zelo dobro poznam izdelke, ki jih ponuja 
znamka A      
Rekel/a bi, da o tej znamki veliko vem / sem z 
njo dobro seznanjen/a.      
Imam izkušnje z uporabo produktov te znamke.      
Znamko poznam veliko bolje od drugih znamk 
v dotični industriji.      
Znamko poznam veliko bolje, kot jo poznajo 
moji prijatelji.      
 
 
IF (1) Q2a = [1] and Q3 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o  znamki A )    
Q6 - Prosim, označite, v kolikšni meri za znamko A v primerjavi z drugimi znamkami dotičnih izdelkov 
veljajo naslednje značilnosti. 
  
Bolj ko se strinjate z besedo na določeni strani, bližje ji postavite oznako. Oznaka na sredini pomeni, da se ne nagibate k nobeni strani.  
 
 -3 -2 -1 4 1 2 3 
ni cenjena        cenjena 
ni drugačna od 
konkurence        
je drugačna od 
konkurence 
nekakovostna        kakovostna 
neinovativna        inovativna 
neugledna        ugledna 
nepriljubljena        priljubljena 
nenaravna        naravna 
ni vodilna znamka v 
svoji panogi        
je vodilna znamka v 
svoji panogi 
neuspešna        uspešna 
slabo razmerje med 
kakovostjo in ceno        
dobro razmerje med 
kakovostjo in ceno 
neodgovorna        odgovorna 
 
 
IF (1) Q2a = [1] and Q3 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki A )    
Q7 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na znamko A 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Naslednjič, ko bom kupoval/a izdelke, ki jih 
ponuja tudi znamka A, bom zagotovo kupil/a to 
znamko.  
     
Znamka A predstavlja prvo izbiro,  kadar se 
odločam za nakup novega izdelka v tej 
kategoriji.  
     
Če te znamke trenutno ni na voljo, raje ne 
kupim nič, kot da bi kupil/a podoben izdelek 
druge znamke. 






 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Znamko imam raje od ostalih znamk dotičnih 
izdelkov       
Znamko kupujem bolj pogosto od drugih 
blagovnih znamk, ki proizvajajo podobne 
izdelke. 
     
Znamko rad/a uporabljam.      
Lahko bi rekel/a, da sem znamki bolj zvest/a kot 
drugim znamkam.       
 
 
IF (1) Q2a = [1] and Q3 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki A )    
Q8 - Prosim, označite, koliko več bi bili pripravljeni plačati za znamko A v primerjavi z njeno konkurenco: 
  
 
 Za znamko nisem pripravljen plačati več od konkurence  
 od 0 do 5 %  
 od 5 do 10 %  
 od 10 do 15 %  
 nad 15 %  
 
 
IF (1) Q2a = [1] and Q3 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki A )    
Q9 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na vaša 
priporočila znamke A. 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
O tej znamki rad/a govorim, saj gre res za dobre 
izdelke      
To znamko bi priporočil/a tudi drugim.      
Če bi se prijatelj odločal o nakupu dotičnih 
izdelkov, bi mu predlagal, da kupi izdelke 
znamke A. 
     
Če bi kdorkoli kritiziral to znamko, bi 
izpostavil-a njene pozitivne značilnosti      
Osebne izkušnje s to znamko posredujem tudi 
drugim ljudem, ki jih poznam       
 
 
Q10 - Prosim, označite, koliko ste že slišali o znamki B? 
  
 
 Za znamko sploh še nisem slišal (je sploh ne poznam)  
 Sem zelo malo slišal  
 Sem že nekaj slišal  






 Mi je zelo znana (Sem že veliko slišal)  
 
 
IF (2) Q2b = [1] and Q10 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki B)    
Q11 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na znamko B 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Znamko prepoznam med drugimi 
konkurenčnimi znamkami      
Hitro se spomnim simbolov/logotipa, ki 
predstavljajo znamko      
 
 
IF (2) Q2b = [1] and Q10 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki B)    
Q12 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na vaše 
poznavanje znamke B 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Zelo dobro poznam izdelke, ki jih ponuja 
znamka B      
Rekel/a bi, da o tej znamki veliko vem / sem z 
njo dobro seznanjen/a.      
Imam izkušnje z uporabo produktov te znamke.      
Znamko poznam veliko bolje od drugih znamk 
v dotični industriji.      
Znamko poznam veliko bolje, kot jo poznajo 
moji prijatelji.      
 
 
IF (2) Q2b = [1] and Q10 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki B)    
Q13 - Prosim, označite, v kolikšni meri za znamko B v primerjavi z drugimi znamkami dotičnih izdelkov 
veljajo naslednje značilnosti. 
  
Bolj ko se strinjate z besedo na določeni strani, bližje ji postavite oznako. Oznaka na sredini pomeni, da se ne nagibate k nobeni strani.  
 
 -3 -2 -1 4 1 2 3 
ni cenjena        cenjena 
ni drugačna od 
konkurence        
je drugačna od 
konkurence 
nekakovostna        kakovostna 
neinovativna        inovativna 
neugledna        ugledna 
nepriljubljena        priljubljena 
nenaravna        naravna 
ni vodilna znamka v 
svoji panogi        







 -3 -2 -1 4 1 2 3 
neuspešna        uspešna 
slabo razmerje med 
kakovostjo in ceno        
dobro razmerje med 
kakovostjo in ceno 
neodgovorna        odgovorna 
 
 
IF (2) Q2b = [1] and Q10 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki B)    
Q14 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na znamko B. 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Naslednjič, ko bom kupoval/a izdelke, ki jih 
ponuja tudi znamka B, bom zagotovo kupil/a to 
znamko.  
     
Znamka B predstavlja prvo izbiro,  kadar se 
odločam za nakup novega izdelka v tej 
kategoriji.  
     
Če te znamke trenutno ni na voljo, raje ne 
kupim nič, kot da bi kupil/a podoben izdelek 
druge znamke. 
     
Znamko imam raje od ostalih znamk dotičnih 
izdelkov       
Znamko kupujem bolj pogosto od drugih 
blagovnih znamk, ki proizvajajo podobne 
izdelke. 
     
Znamko rad/a uporabljam.      
Lahko bi rekel/a, da sem znamki bolj zvest/a kot 
drugim znamkam.       
 
 
IF (2) Q2b = [1] and Q10 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki B)    
Q15 - Prosim, označite, koliko več bi bili pripravljeni plačati za znamko B v primerjavi z njeno konkurenco: 
  
 
 Za znamko nisem pripravljen plačati več od konkurence  
 od 0 do 5 %  
 od 5 do 10 %  
 od 10 do 15 %  
 nad 15 %  
 
 
IF (2) Q2b = [1] and Q10 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje o znamki B )    
Q16 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na vaša 








 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
O tej znamki rad/a govorim, saj gre res za dobre 
izdelke      
To znamko bi priporočil/a tudi drugim.      
Če bi se prijatelj odločal o nakupu dotičnih 
izdelkov, bi mu predlagal, da kupi izdelke 
znamke B. 
     
Če bi kdorkoli kritiziral to znamko, bi 
izpostavil-a njene pozitivne značilnosti      
Osebne izkušnje s to znamko posredujem tudi 
drugim ljudem, ki jih poznam       
 
 
Q17 - Prosim, označite, koliko ste že slišali o znamki C? 
  
 
 Za znamko sploh še nisem slišal (je sploh ne poznam)  
 Sem zelo malo slišal  
 Sem že nekaj slišal  
 Mi je precej znana  
 Mi je zelo znana (Sem že veliko slišal)  
 
 
IF (3) Q2c = [1] and Q17 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje znamka C )    
Q18 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na znamko C 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Znamko prepoznam med drugimi 
konkurenčnimi znamkami      
Hitro se spomnim simbolov/logotipa, ki 
predstavljajo znamko      
 
 
IF (3) Q2c = [1] and Q17 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje znamka C )    
Q19 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na vaše 
poznavanje znamke C 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Zelo dobro poznam izdelke, ki jih ponuja 
znamka C.      
Rekel/a bi, da o tej znamki veliko vem / sem z 
njo dobro seznanjen/a.      






 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Znamko poznam veliko bolje od drugih znamk 
v dotični industriji.      
Znamko poznam veliko bolje, kot jo poznajo 
moji prijatelji.      
 
 
IF (3) Q2c = [1] and Q17 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje znamka C )    
Q20 - Prosim, označite, v kolikšni meri za znamko C v primerjavi z drugimi znamkami dotičnih izdelkov 
veljajo naslednje značilnosti. 
  
Bolj ko se strinjate z besedo na določeni strani, bližje ji postavite oznako. Oznaka na sredini pomeni, da se ne nagibate k nobeni strani..  
 
 -3 -2 -1 4 1 2 3 
ni cenjena        cenjena 
ni drugačna od 
konkurence        
je drugačna od 
konkurence 
nekakovostna        kakovostna 
neinovativna        inovativna 
neugledna        ugledna 
nepriljubljena        priljubljena 
nenaravna        naravna 
ni vodilna znamka v 
svoji panogi        
je vodilna znamka v 
svoji panogi 
neuspešna        uspešna 
slabo razmerje med 
kakovostjo in ceno        
dobro razmerje med 
kakovostjo in ceno 
neodgovorna        odgovorna 
 
 
IF (3) Q2c = [1] and Q17 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje znamka C )    
Q21 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na znamko C 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Naslednjič, ko bom kupoval/a izdelke, ki jih 
ponuja tudi znamka C, bom zagotovo kupil/a to 
znamko.  
     
Znamka C predstavlja prvo izbiro,  kadar se 
odločam za nakup novega izdelka v tej 
kategoriji.  
     
Če te znamke trenutno ni na voljo, raje ne 
kupim nič, kot da bi kupil/a podoben izdelek 
druge znamke. 
     
Znamko imam raje od ostalih znamk dotičnih 
izdelkov       
Znamko kupujem bolj pogosto od drugih 
blagovnih znamk, ki proizvajajo podobne 
izdelke. 






 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
Znamko rad/a uporabljam.      
Lahko bi rekel/a, da sem znamki bolj zvest/a kot 
drugim znamkam.       
 
 
IF (3) Q2c = [1] and Q17 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje znamke C )    
Q22 - Prosim, označite, koliko več bi bili pripravljeni plačati za znamko C v primerjavi z njeno konkurenco: 
  
 
 Za znamko nisem pripravljen plačati več od konkurence  
 od 0 do 5 %  
 od 5 do 10 %  
 od 10 do 15 %  
 nad 15 %  
 
 
IF (3) Q2c = [1] and Q17 = [2, 3, 4, 5] ( Zavedanje znamke C )    
Q23 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na vaša 
priporočila znamke C. 
  
 
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 





delno  ne  
4 - Se 
strinjam 
5 - Povsem 
se 
strinjam  
O tej znamki rad/a govorim, saj gre res za dobre 
izdelke.      
To znamko bi priporočil/a tudi drugim.      
Če bi se prijatelj odločal o nakupu dotičnih 
izdelkov, bi mu predlagal, da kupi izdelke 
znamke C. 
     
Če bi kdorkoli kritiziral to znamko, bi 
izpostavil-a njene pozitivne značilnosti.      
Osebne izkušnje s to znamko posredujem tudi 
drugim ljudem, ki jih poznam .      
 
 
BLOK (4)    
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
 
BLOK (4)    
XIZ1a2 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
 Nedokončana osnovna šola  






 Dokončana 2- ali 3 - letna poklicna šola  
 Dokončana 4- letna srednja šola (tehnična oz. gimnazija)  
 Dokončana višja šola  
 Dokončan visokošolski ali univerzitetni program   
 Magisterij ali več  
 
 
BLOK (4)    
Q24 - Vaš osebni mesečni neto dohodek znaša... 
  
Vključno z vašimi socialnimi in drugimi dodatki.  
 
 do 500 EUR  
 nad 500 do 1000 EUR  
 nad 1000 EUR do 1500 EUR  
 nad 1500 EUR do 2000 EUR  
 nad 2000 EUR  
 nimam lastnih dohodkov  
 
 
BLOK (4)    
XLOKACREGk - V kateri regiji prebivate?  
Statistične regije Slovenije  
 
 Pomurska  
 Podravska  
 Koroška  
 Savinjska  
 Zasavska  
 Spodnjeposavska  
 Jugovzhodna  
 Osrednjeslovenska  
 Gorenjska  
 Notranjsko-kraška  
 Goriška  
 Obalno - kraška  
 
 
BLOK (4)    
Q25 - Kakšen je tip naselja, v katerem živite?  
 
 Mesto  
 Vas  
 Primestno okolje  
 
 
BLOK (4)    











BLOK (4)    
Q27 - Kako pogosto kupujete dotične izdelke?  
 
 Nikoli  
 Nekajkrat letno  
 Nekajkrat mesečno  
 Nekajkrat tedensko  
 Vsak dan  
 
 
BLOK (4)    
Q28 - Kot zadnje vprašanje vas prosim, da označite, katere izdelke omenjenih znamk kupujete?  
Možnih je več odgovorov  
 






A         
B         
C         
 









Priloga D: Metoda ocenjevanja vrednosti znamk 
 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 Za znamko nisem 
pripravljen plačati več od 
konkurence 
141 41,7 42,0 42,0 
2 od 0 do 5 % 100 29,6 29,8 71,7 
3 od 5 do 10 % 73 21,6 21,7 93,5 
4 od 10 do 15 % 14 4,1 4,2 97,6 
5 nad 15 % 8 2,4 2,4 100,0 
Total 336 99,4 100,0 
 
Missing -2 Preskok (if) 2 ,6 
  
















Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
V8_pripravljenost_plačati_v
eč_znamka A 
336 1,95 1,009 ,902 
 
,312 
Valid N (listwise) 336 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 Za znamko nisem 
pripravljen plačati več od 
konkurence 
192 56,8 57,1 57,1 
2 od 0 do 5 % 90 26,6 26,8 83,9 
3 od 5 do 10 % 40 11,8 11,9 95,8 
4 od 10 do 15 % 10 3,0 3,0 98,8 
5 nad 15 % 4 1,2 1,2 100,0 
Total 336 99,4 100,0 
 
Missing -2 Preskok (if) 2 ,6 
  








Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
V15_pripravljenost_plačati_
več_znamka B 
336 1,64 ,890 1,430 
 
1,760 
Valid N (listwise) 336 














Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 Za znamko nisem 
pripravljen plačati več od 
konkurence 
170 50,3 50,4 50,4 
2 od 0 do 5 % 119 35,2 35,3 85,8 
3 od 5 do 10 % 32 9,5 9,5 95,3 
4 od 10 do 15 % 10 3,0 3,0 98,2 
5 nad 15 % 6 1,8 1,8 100,0 
Total 337 99,7 100,0 
 
Missing -2 Preskok (if) 1 ,3 
  





N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis 




1,70 ,890 1,484 
 
2,374 
Valid N (listwise) 337 
    
